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ABSTRAK 
IRWINDA NATALIA TRILESTARI ANDILOLO, A211 07 697 Pengaruh 
Marketing Mix Terhadap Keputusan Konsumen Yang Menabung Pada PT. Bank 
Mandiri(Persero)Tbk.,Cabang Makassar Kartini. ( dibimbing oleh Indrianty 
Sudirman dan Abdullah Sanusi) 
 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh marketing mix yang 
terdiri dari ( Produk, Promosi, Tempat, Proses, dan Bukti Fisik) terhadap keputusan 
konsumen yang menabung pada PT. Bank Mandiri(Persero)Tbk.,Cabang Makassar 
Kartini dan melihat variabel mana yang dominan terhadap keputusan konsumen yang 
menabung. Penelitian ini dilaksanakan pada PT.Bank Mandiri(Persero)Tbk.,Cabang 
Makassar Kartini.  
 Pembahasan hasil penelitian menggunakan metode analisis regresi berganda, 
dengan data diolah menggunakan perhitungan statistik SPSS 17,0. Teknik pengumpulan 
data meliputi wawancara dan kuesioner. Sampel yang digunakan sebanyak 100 orang 
nasabah reguler Bank Mandiri yang dijumpai pada saat melakukan transaksi. Alat analisis 
yang digunakan adalah uji validitas dan uji reliabilitas, analisis regresi berganda dengan 
uji F dan uji t. 
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa 54,3% variabel bebas(X1, X2, X3, X4, dan X5) 
secara bersama-sama mempunyai pengaruh terhadap variabel terikat (Y), sedangkan 
sisanya 45,7% keputusan konsumen dijelaskan oleh sebab-sebab lain di luar penelitian. 
Hasil analisis uji F menunjukkan bahwa F-hitung > F-tabel dengan nilai 22,374 > 
2,31yang berarti variabel X (Produk, promosi, tempat, proses, dan bukti fisik) 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen. Melalui analisi uji t, masing-
masing variabel X memiliki nilai t-hitung > t-tabel, dimana yang dominan adalah variabel 
Proses (X4) yaitu sebesar 0,246 (24,6%).  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ABSTRACT 
IRWINDA NATALIA TRILESTARI ANDILOLO, A211 07 697 Influence of 
Marketing Mix on consumer decision of save money at PT. Bank Mandiri 
(Persero)Tbk., Makassar Branch Kartini. (Advisor by Indrianty Sudirman and 
Abdullah Sanusi). 
 The purpose of this study was to determine the effect of marketing mix (Product, 
Promotion, Place, Process and Physical Evidence) against the decision of consumers who 
save money on PT. Bank Mandiri (Persero) Tbk., Makassar Branch Kartini and see which 
variable is dominant against the decisions of consumers who save. The research was 
conducted at PT Bank Mandiri (Persero) Tbk., Makassar Branch Kartini. 
 Discussion of research results using the method of multiple regression analysis, 
with data processed using SPSS 17.0 statistical calculations. Data collection techniques 
include interviews and questionnaires. The sample used as many as 100 people a regular 
customer of Bank Mandiri, which is found at the time of the transaction. Analysis tool 
used is the test of validity and reliability testing, multiple regression analysis with the F 
test and t test. 
 The results showed that 54.3% of independent variables (X1, X2, X3, X4, and 
X5) jointly have an influence on the dependent variable (Y), while the remaining 45.7% 
of consumer decisions is explained by other causes in outside research. The results of the 
F test analysis showed that the F calculated  > F-table with a value of 22.374> 2.31 which 
means that the variable X (product, promotion, place, process and physical evidence) 
significantly influence consumer decisions. Through the t test analysis, each variable X 
has the value t-count > t-table, where the dominant process variable (X4) that is equal to 
0.246 (24.6%). 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1.Latar belakang Masalah 
Dalam era perdagangan bebas dewasa  ini, perusahaan dituntut untuk 
menemukan dan membangun sistem manajemen yang mampu secara 
professional meretensi para pelanggannya. Dua hal yang menjadi pertimbangan 
utama perusahaan dalam melakukan retensi pelanggan adalah, pertama karena 
semakin mahalnya biaya perolehan pelanggan baru dalam iklim kompetisi yang 
sedemikian ketat, kedua adalah tingkat kemampuanlabaan perusahaan 
berbanding lurus dengan pertumbuhan hubungan antara perusahaan dan 
pelanggan secara permanen (Stauss dalam Hurriyati : 2005). (Jones dan Sanser 
dalam Hurriyati : 2005) yang mempelajari persiapan berbagai penerapan 
kesempatan di era globalisasi berkeyakinan bahwa di era perdagangan bebas 
yang tidak terproteksi sama sekali tersebut, tumpuan perusahaan untuk tetap 
mampu bertahan hidup adalah pelanggan-pelanggan yang loyal. Untuk itulah 
perusahaan dituntut untuk mampu memupuk keunggulan kompetitif masing-
masing melalui upaya-upayah yang kreatif, inovatif, serta efisien, sehingga 
menjadi pilihan dari banyak pelanggan yang pada gilirannya nanti diharapkan 
loyal untuk tetap setia dan percaya pada perusahaan. 
Optimalisasi dan pemanfaatan sumber daya yang belum maksimal, 
disebabkan adanya revolusi informasi dan globalisasi yang berakibat pada 
persaingan yang sangat ketat, baik persaingan antara sesama perusahaan  
 
 
domestik maupun perusahaan multinasional dari manapun juga, serta adanya 
perubahan pada perilaku konsumen yang kini semakin banyak tuntutan, baik 
mengenai kualitas produk, lokasi, maupun pelayanan. Seperti yang dikemukan 
oleh Kasmir (2004) yang menyatakan bahwa konsumen pada saat ini cenderung 
lebih bersifat cerdik, suka memilih, lebih menuntut, mempelajari dengan baik 
produk atau layanan yang ditawarkan, kesetiaannya rendah, sangat peduli 
terhadap harga, serta mencari nilai yang tertinggi. 
Hal ini menjadi tindakan nyata dari konsumen yang dipengaruhi oleh 
faktor-faktor kejiwaan dan faktor luar lainnya yang mengarahkan mereka untuk 
memilih dan mempergunakan produk atau jasa yang diinginkannya. 
Kondisi perbankan Indonesia dewasa ini, semakin menunjukkan tingkat 
persaingan yang dapat dilihat dengan semakin banyaknya lembaga keuangan non-
bank dan bank yang beroperasi di bidang yang sama. Melihat kondisi yang seperti 
ini, mendorong pihak perusahaan khususnya perbankan untuk memberikan 
kualitas pelayanan yang terbaik. Namun, setelah diperhatikan hal itu bukanlah 
satu-satunya yang diperlukan oleh konsumen. Kegiatan pemasaran juga 
merupakan salah satu kegiatan pokok perusahaan dalam usahanya untuk 
mempertahankan eksistensinya untuk tumbuh berkembang dalam memperoleh 
laba. Berhasil tidaknya dalam pencapaian tujuan bisnis perbankan tergantung 
keahlian dalam bidang pemasaran, keuangan, dan bidang lainnya yang dikelola 
secara efektif dan efisien. 
Selain tergantung pada kemampuan dalam mengkombinasikan fungsi-
fungsi tersebut, individu atau perusahaan dapat memainkan peran pada waktu 
 
 
yang berbeda agar organisasi dapat berjalan dengan lancar. Mungkin pada satu 
kesempatan, konsumen dihadapkan pada beberapa keadaan yang menawarkan 
untuk mengkonsumsi suatu produk(tabungan atau simpanan) dari pihak 
perusahaan lain. Dan pada saat itulah, konsumen berhak menilai  tentang semua 
keandalan, produk-produk yang ditawarkan, lokasi tempat perusahaan itu berada, 
bagaimana cara promosi setiap perusahaan, bagaimana prosesnya dan bukti fisik 
yang dilihatnya. Pada kondisi yang demikian, kita dapat melihat bagaimana sikap 
konsumen di perhadapkan pada banyak pilihan, dimana kesemuanya itu menuntut 
pengambilan keputusan (decision making) untuk mengkonsumsi produk tersebut 
atau tidak. Tentu saja sikap konsumen ini dipengaruhi oleh banyak faktor dengan 
pertimbangan – pertimbangan yang sangat rasional. Sejauh masalah sikap ini  
dapat dihubungkan dengan faktor-faktor psikologis dan demografis, perusahaan 
atau organisasi manapun yang berkepentingan akan dapat meningkatkan efisiensi 
untuk meraih prospek yang terbaik.  
Menyikapi hal tersebut, tentunya pelaku bisnis terutama perbankan akan 
berusaha semaksimal mungkin untuk mempengaruhi perilaku konsumen untuk 
menjadi mitra maupun konsumen terbaiknya. Pihak perbankan juga dituntut dapat 
secara jeli memprediksikan perkembangan ekonomi mikro dan makro agar dapat 
menentukan hasil yang akan dicapai tidak hanya mengoptimalkan pendapatan 
yang berbasis pelayanan nasabah tetapi bisnis yang berbasis pada pelayanan calon 
nasabah.  
Problematika seperti ini tidak saja dialami oleh beberapa perusahaan 
manufaktur, akan tetapi juga dialami oleh perusahaan atau organisasi jasa dalam 
 
 
hal ini jasa perbankan. Hal ini juga dialami oleh PT.Bank Mandiri,Tbk yang 
berlokasi di kota Makassar. Banyak organisasi jasa seperti Bank Mandiri ini 
melakukan strategi untuk memperluas kapasitas usahanya dimana harus 
disesuaikan dengan permintaan dan selera konsumen. 
Pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen membutuhkan konsep 
pemasaran yang disebut dengan bauran pemasaran (merketing mix). Menurut 
Kotler (2005:19), Marketing mix merupakan kombinasi dari empat variable 
penting dari konsep pemasaran yang dapat dikendalikan oleh perusahaan. Empat 
variable tersebut meliputi produk (product), harga (price), tempat (place), dan 
promosi (promotion), dan biasa disingkat dengan 4P. Namun karena pemasaran 
bukan ilmu pasti, kini marketing mix telah berkembang sesuai dengan kondisi 
pasar menjadi 7P (Lupiyoadi : 2001) dimana 3P selanjutnya yaitu proses 
(process), orang (people), dan bukti fisik (physical evidence). Namun pada 
permasalahan ini, penulis hanya mengambil berapa variabel saja yang menurut 
penulis cukup berpengaruh dan membantu penulis dalam menyelesaikan 
penulisan skripsi ini yaitu diantaranya produk, tempat/lokasi, promosi, proses, 
dan bukti fisik. Kelima variabel ini penulis pilih karena variabel ini sudah bisa 
mewakili dua variabel yang tidak dimasukkan. Dua variabel itu adalah harga dan 
orang. Menurut penulis harga dalam dunia perbankan tidak lagi terlalu 
berpengaruh karena hampir semua bank menerapkan potongan harga yang hampir 
sama. Kemudian untuk variabel orang, para nasabah/ konsumen bertransaksi tidak 
lagi melihat siapa pegawainya, dan bagaimana pegawai tersebut, tetapi yang 
 
 
mereka lihat adalah bagaimana orang/ pegawai bank tersebut cepat dalam 
memproses apa yang mereka inginkan.  
Apabila perusahaan tidak mampu mengkombinasikan marketing mix, 
sebagai impikasi yang nyata kedepan, maka akan berdampak pada eksistensi 
perusahaan perbankan itu sendiri. Nasabah dan calon nasabah tidak percaya lagi 
untuk menyimpan uangnya pada peruasahaan kita dan akan beralih ke perusahaan 
lain yang lebih terpercaya.  
Oleh karena itu, PT.Bank Mandiri dituntut  dapat memprediksikan 
bagaimana para nasabah atau konsumen akan merespon strategi pemasaran yang 
diterapkan. Agar dapat mencapai sasaran yang diinginkan, peran promosi turut 
menentukan keberhasilan produk yang perusahaan ciptakan. Strategi 
pengembangan harus dibangun atas dasar adanya kesinambungan antara 
deferensiasi produk, saluran distribusi atau tempat yang strategis untuk melayani 
konsumen, proses dan bukti fisik yang saling mendukung. 
Berangkat dari uraian tersebut, fenomena bauran pemasaran pada PT.Bank 
Mandiri(PERSERO),Tbk.,Cabang Makassar Kartini, menjadi semakin penting 
untuk diperhatikan. Oleh karena itu, penelitian ini ingin mengangkat hal tersebut 
dalam suatu skripsi penelitian yang berjudul : PENGARUH MARKETING MIX 
TERHADAP KEPUTUSAN KONSUMEN YANG MENABUNG PADA 
PT.BANK MANDIRI (PERSERO),TBK.,CABANG MAKASSAR KARTINI. 
 
 
 
1.2.Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang di atas permasalahan yang di angkat 
dalam penelitian ini adalah:  
1. Apakah variabel-variabel marketing mix yang terdiri dari produk 
(product), tempat (place), promosi (promotion), proses (process), dan 
bukti fisik (physical evidance) berpengaruh terhadap keputusan 
konsumen yang menabung pada PT.Bank Mandiri(Persero),Tbk Cabang 
Makassar Kartini. 
2. Variabel manakah diantara produk, tempat, promosi, proses dan bukti fisik 
yang dominan terhadap keputusan konsumen yang menabung pada 
PT.Bank Mandiri(Persero),Tbk. Cabang Makassar Kartini. 
1.3.Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1.3.1. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan latar belakang dan masalah yang diangkat, tujuan 
yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah untuk : 
1. Mengetahui apakah variabel marketing mix yang terdiri 
dari produk, tempat, promosi, proses, dan bukti fisik 
berpengaruh terhadap keputusan konsumen yang menabung 
pada PT. Bank Mandiri(Persero),Tbk. Cabang Makassar 
Kartini. 
2. Mengetahui variabel mana dari marketing mix yang 
dominan terhadap keputusan konsumen yang menabung 
 
 
pada PT.Bank Mandiri(Persero),Tbk. Cabang Makassar 
Kartini. 
1.3.2. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini diharapakan dapat bermanfaat sebagai berikut: 
1. Sebagai salah satu syarat memperoleh gelar serjana ekonomi jurusan 
manajemen pemasaran fakultas ekonomi Universitas Hasanuddin. 
2. Untuk memberikan masukan bagi PT.Bank Mandiri unit Makassar, 
sebagai bahan pertimbangan dalam menentukan kebijakan-kebijakan 
yang perlu diambil untuk meningkatkan kinerja perusahaan. 
3. Sebagai sumber referensi bagi peneliti selanjutnya yang tertarik 
meneliti permasalahan yang sama. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1. Pengertian Pemasaran dan Manajemen Pemasaran 
 Pemasaran menyentuh kehidupan kita sehari-hari. Tetapi kebanyakan 
orang telah salah mengartikan dan menganggapnya bahwa pemasaran sama 
dengan penjualan dan promosi. Ini bukan berarti bahwa penjualan dan promosi 
menjadi tidak penting, tetapi keduanya lebih merupakan bagian dari bauran 
pemasaran yang lebih luas. atau seperangkat fungsi pemasaran yang harus 
dimanfaatkan untuk meraih dampak maksimum dipasar. 
Penjualan hanyalah fungsi puncak pemasaran. Penjualan hanya merupakan 
salah satu dari beberapa fungsi pemasaran, dan seringkali bukan merupakan 
fungsi terpenting. Apabila pemasaran melakukan fungsi pemasaran dengan baik 
seperti mengidentifikasikan kebutuhan konsumen, mengembangkan produk yang 
tepat, menetapkan harga, melaksanakan distribusi dan promosi secara efektif, 
barang-barang akan laku dengan sendirinya. 
Pemasaran adalah sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan 
untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan 
barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan pembeli (Stanton dalam 
Swastha 2002:179) 
Menurut Kotler (2005:10) mendefinisikan Manajemen Pemasaran sebagai 
berikut: ”Manajemen Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial, dengan 
proses itu individu dan kelompok mendapat apa yang mereka butuhkan dan 
 
 
inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan 
produk dan jasa yang bernilai dengan pihak lain”. 
Dari defenisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa Manajemen 
Pemasaran melaksanakan semua fungsi-fungsi pemasaran dengan tujuan 
menghasilkan kepuasan bagi pihak-pihak yang terlibat baik konsumen maupun 
organisasi. Manajemen Pemasaran sesungguhnya adalah manajemen permintaan 
dalam arti bahwa manajemen pemasaran harus menciptakan permintaan dan 
keinginan yang beragam. 
Dalam melaksanakan tugasnya, manajemen pemasaran berorientasi ke 
falsafah bisnis. Konsep pemasaran di mana mengatakan bahwa kunci untuk 
mencapai tujuan organisasi adalah memuaskan kebutuhan dan keinginan dari 
pasar sasaran. Jadi kebutuhan dan keinginan dari pasar sasaran itu dipuaskan oleh 
pemasar di mana perusahaan menciptakan produk yang memuaskan kebutuhan 
dan keinginan mereka itu sehingga hidup mereka menjadi lebih mudah. Kepuasan 
konsumen adalah kunci utama dan spesifikasi produk kegemaran konsumen harus 
diperhatikan. 
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang sangat penting bagi 
keberhasilan suatu perusahaan, mengingat semakin banyaknya pesaing dan 
semakin kompleknya perubahan-perubahan yang terjadi di lingkungan 
masyarakat. Perubahan-perubahan ini akan membawa dampak positif atau negatif 
bagi perusahaan, kadang-kadang perubahan itu akan mendatangkan peluang dan 
kesempatan bagi perusahaan atau kadang pula dapat membawa ancaman dan 
 
 
kesulitan bagi perusahaan. Untuk itulah perusahaan harus benar-benar dapat 
mengamati perubahan-perubahan yang menyangkut pasar, baik secara ekstern 
maupun intern. 
2.2. Pemasaran dan Karateristik Jasa 
Jasa adalah kegiatan yang dapat diindetifikasi secara tersendiri, pada 
hakikatnya bersifat tidak teraba, untuk memenuhi kebutuhan dan tidak harus 
terikat pada penjualan produk atau jasa lain. Dalam menghasilkan jasa bisa 
diperlukan atau tidak penggunaan benda nyata seandainya penggunaan benda 
diperlukan namun tidak terdapat pemindahan hak milik benda itu. 
Pada dasarnya pemasaran jasa mempunyai kesamaan dengan pemasaran 
barang atau produk, dan seringkali saling melengkapi antara keduanya, hanya saja 
yang lebih diperhatikan yang mana lebih dominan. Seringkali dalam dunia usaha 
peranan jasa sangat penting dan dapat berpengaruh pada perusahaan saingan. 
Meskipun bank berbeda dengan usaha-usaha lain seperti manufaktur akan 
tetapi konsep pemasaran pada hakekatnya juga berlaku dalam dunia perbankan. 
Hal tersebut didasari oleh konsep inti pemasaran yang bermula pada adanya 
kebutuhan, keinginan, dan permintaan terhadap suatu produk atau jasa yang pada 
akhirnya berujung pada adanya transaksi atau pertukaran. 
Dalam bisnis perbankan, konsep pemasaran berkembang melalui lima 
tahap evaluasi persepsi sebagai berikut (sumber dari Kasmir): 
 
 
 
1. Melalui iklan, promosi penjualan dan publikasi 
Proses ini diawali dengan adanya persaingan yang ketat untuk 
meningkatkan tabungan. Beberapa bank mulai menerapkan iklan dan 
promosi penjualan dengan cara menawarkan berbagai hadiah. 
2. Melalui senyum dan suasana ramah 
Pada proses ini bank mendapatkan kesadaran baru bahwa 
menarik orang untuk menjadi nasabah adalah pekerjaan mudah. Yang 
sulit adalah mempertahankan mereka menjadi pelanggan atau nasabah 
yang setia. Program-program baru dirancang untuk membuat nasabah 
menjadi betah, misalnya dengan menerapkan senyum kepada setiap 
pegawai bank dalam melayani nasabah, merupakan tata letak ruang-
ruang pelayanan menjadi lebih akrab dan bersahabat. 
3. Segmentasi dan Inovasi 
Bank menemukan alat baru dalam bersaing melalui segmentasi 
pasar dan menciptakan produk atau jasa baru untuk setiap pasar 
sasaran. Salah satu kelemahan dalam produk bank adalah mudah ditiru 
dan mudah ditinggalkan. Sadar akan hal ini maka bank di tuntut untuk 
terus menerus melakukan inovasi. 
4. Positioning 
Iklan, senyum, memiliki pangsa dan inovatif adalah relatif dapat 
dimiliki oleh setiap bank. Oleh karena itu, bank seharusnya mencari 
basis baru untuk bersaing melalui strategi positioning. Positioning 
adalah perumusan pemosisian bersaing produk dan menciptakan 
 
 
bauran pemasara (marketing mix) yang lebih rinci. Strategi ini 
digunakan dengan tujuan agar nasabah dapat mengetahui perbedaan- 
perbedaan spesifik yang merupakan keunggulan bank untuk memenuhi 
kebutuhan nasabah tersebut. 
5. Analisis, perencanaan, Implementasi, dan Pengendalian sebagai Sarana 
Pemasaran. 
Ini merupakan konsep pemasaran bank modern. Suatu bank harus 
memiliki seperangkat sistem yang efektif untuk analisi pemasaran, 
perencanaan, penerapan, dan pengendalian. Setiap tahun bank 
mengevaluasi kinerja yang berhasil diraih tahun sebelumnya, sekaligus 
menyusun rencana kerja dan anggaran, rencana-rencana atau target-
target tertentu yang akan dijalankan untuk tahun berikutnya. 
Jasa menurut Kotler (2000:428) adalah sebagai berikut : “ Setiap kegiatan 
atau manfaat yang ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain pada dasarnya 
tidak berwujud, serta tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu. Proses 
produksinya mungkin dan mungkin juga  tidak dikaitkan dengan suatu produk 
fisik.”  
Dari defenisi yang dikemukakan diatas maka jika dikaitkan dengan bisnis, 
maka tampak jelas bahwa bisnis bank dapat di kelompokkan sebagai bisnis jasa, 
karena apa yang ditawarkan atau dijual oleh bank secara fisik, tidaklah berwujud. 
Giro, deposito, tabungan atau kredit hanya merupakan suatu bentuk produk yang 
tidak tampak secara fisik tetapi hanya berupa fasilitas yang memungkinkan 
nasabah memilih alternative untuk menyimpan kekayaan mereka dalam bentuk 
 
 
uang, apakah untuk memperlancar transaksi, berinvestasi, berspekulasi atau untuk 
berjaga-jaga. 
 Merujuk pada karateristik pemasaran jasa pada umumnya sebagaimana 
yang dikemukakan oleh Kotler (2000:429-433) maka karateristik pemasaran jasa 
dapat digambarkan sebagai berikut : 
1. Tidak Berwujud 
Jasa berbeda dengan barang. Jadi barang merupakan suatu objek, alat atau 
benda, maka jasa adalah suatu perbuatan, kinerja atau usaha. Bila barang 
dapat dimiliki, maka  jasa hanya dapat dikonsumsi tetapi tidak dapat 
dimiliki. Meskipun sebagaian besar jasa dapat dikaitkan dan didukung 
oleh produk fisik namun esensi dari apa yang dibeli pelanggan oleh 
performance yang diberikan oleh satu pihak ke pihak lainnya. Jasa bersifat 
tidak berwujud, artinya tidak dapat dilihat, dirasa, diraba, atau didengar 
sebelum dibeli. Seseorang tidak dapat melihat hasil dari jasa sebelum ia 
menikmatinya sendiri. Bila pelanggan membeli jasa, maka ia hanya 
menggunakan, memanfaatkan atau menyewa jasa tersebut. Pelanggan 
tersebut tidak lantas memiliki jasa yang dimilikinya. Oleh karena itu untuk 
mengurangi ketidakpastian, para pelanggan memperhatikan tanda-tanda 
atau bukti kualitas jasa tersebut. Mereka akan menyimpulkan kualitas jasa 
dari tempat, produk, prosesnya, dan lain-lainnya yang mereka amati. 
Kesimpulan yang diambil para pelanggan perusahaan jasa, baik atribut 
yang bersifat objektif dan dapat dikuantitatifkan maupun atribut yang 
sangat subjektif dan bersifat perceptual. 
 
 
2. Tidak Terpisahkan 
Barang biasanya diproduksi, kemudian dijual, lalu di konsumsi. 
Sedangkan jasa biasanya dijual terlebih dahulu, baru kemudian di produksi 
dan di konsumsi secara bersamaan. Interaksi antara penyedia jasa dan 
pelanggan merupakan ciri khusus dalam pemasaran jasa. Keduanya 
mempengaruhi hasil dari jasa tersebut. Dalam hubungan penyedia jasa dan 
pelanggan ini, efektivitas individu yang menyampaikan jasa merupakan 
unsur penting. Dengan demikian, kunci keberhasilan bisnis jasa ada pada 
konsep rekruitmen, kompensasi, pelatihan, dan pengembangan dan 
karyawannya. Faktor lain yang tidak kalah pentingnya adalah pemberian 
perhatian khusus pada tingkat partisipasi / keterlibatan pelanggan dalam 
proses jasa. Demikian pula halnya dengan fasilitas pendukung jasa sangat 
perlu diperhatikan dan pemilihan lokasi yang tepat, dalam artian mudah di 
jangkau oleh pelanggan. Hal ini berlaku untuk jasa, dimana pelanggan 
yang mendatangi penyedia jasa, maupun sebaliknya penyedia jasa yang 
mendatangi pelanggan. 
 
3. Bervariasi 
Jasa bersifat sangat variabel karena memiliki banyak variasi bentuk, 
kualitas dan jenis, tergantung pada siapa, kapan dan dimana jasa tersebut 
dihasilkan. Ada tiga faktor yang menyebabkan variabilitas kualitas jasa 
yaitu kerjasama atau partisipasi pelanggan selama penyampaian jasa, 
moral/ motivasi karyawan dalam menangani pelanggan, dan beban kerja 
 
 
perusahaan. Para pembeli jasa sangat peduli terhadap variability jasa yang 
sangat tinggi dan seringkali mereka meminta pendapat  orang lain sebelum 
memutuskan untuk memilih penyedia jasa. Dalam hal ini penyedia jasa 
dapat menggunakan tiga pendekatan dalam pengendalian kualitasnya, 
yaitu : 
a. Melakukan investasi dalam seleski dan pelatihan personil yang baik 
b. Melakukan standarisasi proses pelayanan jasa (service-performance 
process). Hal ini dapat dilakukan dengan menyiapkan suatu cetak biru 
(blue print) jasa yang menggambarkan peristiwa dan proses jasa dalam 
suatu diagram alur, dengan tujuan untuk mengetahui faktor-faktor 
potensial yang dapat menyebabkan kegagalan dalam jasa tersebut. 
c. Memantau kepuasan pelanggan melalui sistem saran dan keluhan serta 
survey pelanggan sehingga pelayanan yang kurang baik dapat 
didekteksi dan dikoreksi. 
4. Tidak Dapat Disimpan 
Jasa merupakan komoditas tidak tahan lama dan tidak dapat 
disimpan. Kondisi seperti ini tidak akan menjadi masalah jika 
permintaannya konstan. Tetapi kenyataannya permintaan pelanggan akan 
jasa umumnya sangat bervariasi dan dipengaruhi oleh faktor musiman. 
Oleh karena itu, perusahaan jasa harus mengevaluasi kapasitasnya 
(subtitusi dari persediaan jasa) guna menyeimbangkan penawaran dan 
permintaan. Dalam hal ini perlu dilakukan analisis terhadap biaya dan 
pendapatan bila kapasitas ditetapkan terlalu tinggi atau terlampau rendah. 
 
 
2.3. Pengertian dan Fungsi Bank 
 Menurut Kasmir(2005) secara sederhana bank diartikan sebagai : 
“ Lembaga keuangan yang kegiatan usahanya adalah menghimpun dana dari 
masyarakat dan menyalurkan kembali dana tersebut ke masyarakat serta 
memberikan jasa-jasa bank lainnya.” 
  Menurut Undang-Undang  No.10 tahun 1998 yang dikutip kasmir (2004) 
yang di maksud dengan bank adalah : 
“Badan usaha yang menghimpun dana dari masyarakat  dalam bentuk 
simpanan dan menyalurkannya dalam bentuk kredit atau bentuk-bentuk 
lainnya dalam rangka meningkatkan taraf hidup rakyat banyak.” 
  Dalam perspektif sistem keuangan, fungsi bank secara spesifik memiliki 
tujuh fungsi pokok sebagai berikut (sumber dari Kasmir : 2004) : 
1. Fungsi Tabungan 
Dalam fungsi ini bank menyediakan instrument untuk tabungan, deposito 
atau instrument simpanan lainnya yang menjanjikan suatu pendapatan dan 
dengan resiko yang rendah bagi masyarakat. 
2. Fungsi Penyimpanan Kekayaan  
Bank melalui instrument-instrumen simpanan menjadi alternative sebagai 
tempat yang oleh masyarakat di fungsikan sebagai penyimpan kekayaan 
selama belum digunakan oleh penyimpannya untuk di belanjakan. 
 
 
 
3. Fungsi Likuiditas 
Lembaga perbankan merupakan instrument penting dalam menentukan 
tingkat likuiditas. Di sini diartikan bahwa dengan kedudukannya sebagai 
penyimpan asset dalam bentuk uang dan surat-surat berharga maka bank 
memiliki kemampuan untuk mengkonversikan simpanan dan surat-surat 
berharga yang dikelolahnya untuk menjadi asset tunai. 
4. Fungsi Kredit 
Konsekuensi dari fungsi intermediasi adalah menghubungkan kepentingan 
masyarakat yang kelebihan dana dan kekurangan dana. Dari sisi 
masyarakat yang kekurangan dana maka fungsi bank adalah menyalurkan 
dana yang di kelolahnya dalam bentuk portofolio  atau investasi kredit, 
yang selanjutnya di gunakan untuk membiayai aktivitas ekonomi yang 
bersifat riil. 
5. Fungsi Pembayaran 
Bank berfungsi sebagai lembaga yang menjembatani lalu lintas 
pembayaran barang dan jasa melalui alat-alat pembayaran yang 
dimilikinya seperti cek, bilyet giro, kartu kredit maupun transfer uang. 
6. Fungsi Resiko 
Bank memberikan alternatif perlindungan terhadap resiko baik secara 
langsung melalui instrument yang dimilikinya misalnya perlindungan 
asuransi terhadap. penyimpanan atau peminjaman, atau dalam bentuk 
perlindungan terhadap fluktuasi nilai tukar mata uang asing (foreign 
exchange). 
 
 
7. Fungsi Kebijakan Keuangan dan Moneter 
Lembaga perbankan merupakan salah satu instrument penting bagi 
pemerintah yang mengandalkan kebijakan keuangan dan moneter untuk 
menstabilkan atau meningkatkan pertumbuhan ekonomi. 
Sebegai lembaga yang berfungsi intermediary maka kegiatan usaha bank 
pada pokoknya mencakup dua hal. Pertama, untuk menghimpun dana 
masyarakat dan kedua, untuk menyalurkan kembali kepada masyarakat 
yang membutuhkan dalam bentuk pinjaman atau kredit. 
2.4. Bauran Pemasaran Jasa 
 Bauran pemasaran (marketing mix) jasa merupakan tool atau alat bagi 
marketer yang terdiri dari beberapa elemen suatu program pemasaran yang perlu 
dipertimbangkan agar implementasi strategi pemasaran dan positioning yang telah 
ditetapkan dapat berjalan sukses (Lupiyoadi : 2001). Bauran pemasaran jasa 
mencakup 7P : product (produk), price (harga), promotion (promosi), place 
(lokasi), people (orang), proses (proses), dan physical evidence (sarana fisik). 
Tetapi untuk penelitian ini, penulis hanya mengambil berapa variabel saja yaitu: 
Produk, promosi, lokasi/ tempat, proses, dan bukti fisik. 
1. Produk (Product) 
Produk jasa menurut Kotler (2000 : 428) merupakan segala sesuatu 
yang dapat ditawarkan produsen untuk diperhatikan, diminta, dicari, 
dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan 
atau keinginan pasar yang bersangkutan. 
 
 
Dalam strategi bauran pemasaran, yang perlu diperhatikan pertama 
kali adalah strategi produk. Hal ini penting karena tanpa adanya produk, 
strategi bauran pemasaran lainnya tidak dapat dilakukan. Produk 
merupakan sesuatu yang dapat ditawarkan ke suatu pasar untuk memenuhi 
keinginan atau kebutuhan. 
Selanjutnya perlu diperhatikan strategi produk untuk produk yang 
telah ada (existing product). Ada beberapa strategi untuk existing product, 
yaitu; penurunan biaya, ciri, mutu, perubahan strategi pemasaran, dan 
eliminasi produk. 
2. Promosi (Promotion) 
 Promosi menurut Alma (2004 : 179) adalah suatu bentuk 
komunikasi pemasaran, yang merupakan aktivitas pemasaran yang 
berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/ membujuk, dan atau 
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia 
menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan 
yang bersangkutan. Promosi adalah salah satu unsur dalam marketing mix 
yang tidak dapat diabaikan dalam suatu proses penjualan. Dalam usaha 
menunjang penjualan suatu produk dan memperkenalkannya kepada orang 
lain atau konsumen, serta menarik konsumen untuk membeli produk, 
maka diperlukan suatu usaha untuk mempromosikan produk tersebut. 
 Promosi selain mempunyai manfaat dalam memperkenalkan 
produk baru, juga penting sekali dalam hal mempertahankan selera 
konsumen untuk tetap mengkonsumsi produk yang sudah ada. Namun, 
 
 
betapapun gencarnya kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan, perlu 
pula didukung oleh harga dan kualitas dari produk yang dipromosikan, 
sehingga tujuan perusahaan untuk mencapai volume penjualan serta 
market share akan tercapai. 
 Hal ini lebih jelas lagi seperti yang dikatakan oleh Kasmir 
(2005:19), biasanya bank melakukan empat sarana promosi yaitu: 
a. Periklanan (Advertising) 
Iklan merupakan sarana promosi yang digunakan oleh bank guna 
menginformasikan, menarik dan mempengaruhi calon nasabah. Media 
yang dapat dilakukan seperti pemasangan billoard di jalan-jalan 
strategis, pencetakan brosur baik disebarkan di setiap cabang atau 
pasar pembelanjaan, pemasangan spanduk, melalui koran, majalah, 
radio, televisi, dan media lainnya. 
Adapun pertimbangan penggunaan media yang akan dipakai untuk 
pemasangan iklan di suatu media antara lain: 
1) Jangkauan media yang akan digunakan 
2) Sarana atau konsumen yang dituju 
3) Biaya yang dikeluarkan 
b. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
Tujuan promosi penjualan untuk meningkatkan penjualan atau 
meningkatkan jumlah nasabah. Bagi bank promosi penjualan dapat 
dilakukan melalui: 
 
 
1) Pemberian bunga khusus (special rate) untuk jumlah dana yang 
relative besar walaupun hal  ini akan meningkatkan persaingan 
tidak sehat. 
2) Pemberian intensif kepada setiap nasabah yang memiliki jumlah 
simpanan terbesar. 
3) Pemberian cendramata, hadiah serta kenang-kenangan lainnya 
kepada nasabah yang loyal, serta promosi penjualan dan penjualan 
lainnya. 
c. Publitas (Publicty) 
Publitas merupakan kegiatan promosi untuk memancing nasabah 
melalui kegiatan seperti pemeran, bakti sosial dan kegiatan lainnya. 
Kegiatan publitas dapat meningkatkan pamor bank dimata nasabahnya. 
Untuk itu kegiatan publitas perlu dilakukan lebif sering dengan 
mempertimbangakan hal-hal tertentu seperti biaya yang diperlukan dan 
juga nasabah yang ditargetkan. 
d. Penjualan Pribadi (Personal Sales) 
Penjualan pribadi lebih banyak dilakukan oleh petugas customer 
service pada dunia perbankan. Dalam hal ini customer service 
memegang peranan sebagai pembinaan hubungan dengan masyarakat 
atau public relation. Customer service bank dalam melayani nasabah 
selalu berusaha menarik para calon nasabah menjadi nasabah yang 
bersangkutan dengan berbagai cara. 
 
 
 Dengan demikian dapat dikatakan bahwa kegiatan promosi adalah 
suatu upaya merubah pandangan (image) konsumen terhadap suatu produk 
yang dipasarkan sehingga konsumen memiliki keinginan untuk membeli 
dan memakai produk dan jasa yang ditawarkan oleh perusahaan yang 
bersangkutan. 
3.Lokasi (Place) 
Saluran lokasi merupakan salah satu unsur dalam bauran 
pemasaran yang memegang peranan penting dalam hal melokasikan 
barang dan melancarkan arus barang dari produsen ke konsumen. 
Penlokasian barang dari produsen sampai ke konsumen akhir tidaklah 
mudah untuk dilakukan tanpa adanya saluran lokasi yang memadai. 
Apalagi untuk dapat menjangkau suatu pasar yang luas, dalam hal ini 
membutuhkan berbagai macam perantara atau saluran lokasi yang dapat 
menyampaikan barang sampai ke tangan konsumen. Lokasi pelayanan jasa 
yang digunakan dalam memasok jasa kepada pelanggan yang dituju 
merupakan keputusan kunci. Keputusan mengenai lokasi pelayanan yang 
akan digunakan melibatkan pertimbangan bagaimana penyerahan jasa 
kepada pelanggan dan dimana itu akan berlangsung. Lebih jelasnya 
Kasmir (2005:166) mengemukakan bahwa pemilihan lokasi suatu bank 
perlu mempertimbangkan hal-hal sebagai berikut: 
a. Dekat dengan kawasan industri dan pabrik 
b. Dekat dengan lokasi perkantoran 
c. Dekat dengan lokasi keramaian atau pasar 
 
 
d. Dekat dengan lokasi perumahan. 
4. Proses (Process) 
  Proses merupakan gabungan semua aktivitas, umumnya terdiri dari 
prosedur, jadwal pekerjaan, mekanisme, aktivitas dan hal-hal rutin di mana 
jasa dihasilkan dan disampaikan kepada konsumen. 
  Proses dalam jasa merupakan faktor utama dalam bauran 
pemasaran jasa seperti pelanggan jasa akan sering merasakan system 
penyerahan jasa sebagai bagian dari jasa itu sendiri. Selain itu keputusan 
dalam manajemen operasi adalah sangat penting untuk suksesnya pemasaran 
jasa. 
5.Bukti Fisik (Physical Evidance) 
 Sarana fisik ini merupakan suatu hal yang secara nyata turut 
mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan 
produk jasa yang ditawarkan. Unsur-unsur yang termasuk dalam physical 
evidence antara lain lingkungan phisik, dalam hal ini bangunan fisik, 
perabotan/ peralatan, perlengkapan, logo, warna dan barang-barang lain 
yang disatukan dengan service yang diberikan seperti tiket, sampul, label, 
dan lain sebagainya. Selain itu suasana dari perusahaan yang menunjang 
seperti visual, aroma, suara, tata ruang, dan lain-lain. 
 Lovelock (2002) mengemukakan bahwa perusahaan melalui tenaga 
pemasarnya menggunakan tiga cara dalam mengelola bukti fisik yang 
strategis, yaitu sebagai berikut : 
 
 
a. An attention-Creating medium. Perusahaan jasa melakukan differensiasi 
dengan pesaing dan membuat sarana fisik semenarik mungkin untuk 
menjaring pelanggan dari target pasarnya. 
b. As a message-creating medium. Menggunakan symbol atau isyarat untuk 
mengkomunikasikan secara intensif kepada audiens mengenai 
kekhususan kualitas dari produk jasa. 
c. An effect-creating medium. Baju seragam yang berwarna, bercorak, 
suara dan desain untuk menciptakan sesuatu yang lain dari produk jasa 
yang ditawarkan. 
 
2.5. Teori Tentang Keputusan Memilih 
2.5.1. Keputusan Konsumen 
 Menurut Kotler ( 2005 ) bahwa : Pengambilan keputusan konsumen 
berbeda-beda, bergantung pada jenis keputusan pembelian. Selanjutnya dikatakan 
bahwa : para konsumen melewati lima tahap: pengenalan masalah, pencarian 
informasi, evaluasi alternative, keputusan pembelian dan perilaku pasca 
pembelian. Jelaskan bahwa proses pembelian dimulai jauh sebelum pembelian 
aktual dilakukan dan memiliki dampak yang lama setelah itu. 
 Sikap konsumen yang telah terpola dari proses pengenalan kebutuhan 
akan merangsang konsumen untuk melakukan pencarian informasi baik secara 
internal maupun eksternal. Informasi ini akan menggiring konsumen untuk 
mengambil evaluasi alternative tentang keputusan pembelian yang dipengaruhi 
kepercayaan, sikap, dan nilai yang dimiliki calon konsumen yang pada akhirnya 
 
 
akan mengambil sebuah keputusan pembelian/penggunaan atau tidak, termasuk 
proses pemecahan masalah pasca pembelian/penggunaan. 
 Sikap keputusan pembelian/penggunaan dimulai dari pengenalan 
kebutuhan, pengenalan kebutuhan akan berhubungan dengan ingatan konsumen 
tentang stimulus yang diperolehnya. Ingatan konsumen akan dipengarhi oleh 
faktor lingkungan yang terdiri dari budaya, kelas sosial, pengaruh pribadi, situasi 
dan keluarga. Disamping faktor lingkungan perbedaan individu akan sangat 
menentukan pemahaman akan pengenalan kebutuhan. Proses keputusan dapat 
digambarkan dalam grafik berikut ini: 
2.5.2. Proses Keputusan 
 Proses keputusan dipengaruhi oleh beberapa hal seperti lingkungan, 
perbedaan individu, proses psikologi, dan strategi pemasaran. 
Gambar 1.Model perilaku pengambilan keputusan konsumen 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Engel et. al. 1994 
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2.6. Kerangka Pikir Penelitian 
 Berdasarkan latar belakang dan masalah dalam uraian teori yang telah 
dikemukakan, maka disusun kerangka pikir untuk penelitian ini, sebagai berikut : 
Gambar 2.Kerangka Pikir Penelitian 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.7. Hipotesis 
 Berdasarkan latar belakang masalah, rumusan masalah, dan kerangka pikir 
yang telah dikemukakan diatas, maka penulis merumuskan sebuah hipotesis 
penelitian sebagai berikut : 
1. Bauran pemasaran jasa berupa produk, promosi, tempat, proses dan bukti 
fisik berpengaruh terhadap keputusan konsumen yang menabung pada  
PT. Bank Mandiri(Persero),Tbk.,Cabang Makassar Kartini. 
2. Diantara variabel bauran pemasaran jasa, variabel proses adalah variabel 
yang dominan berpengaruh terhadap keputusan konsumen pada PT.Bank 
Mandiri (Persero),Tbk.,Cabang Makassar Kartini. 
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(X2) 
Tempat 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1. Lokasi dan Waktu Penelitian 
Objek penelitian mengenai pengaruh marketing mix terhadap keputusan 
konsumen yang menabung pada PT.Bank Mandiri(Persero)Tbk.Cabang Makassar 
Kartini. Adapun daerah Penelitian ini dilakukan di PT.Bank Mandiri(Persero) 
Tbk. Kantor Wilayah X Makassar Jl. R.A. Kartini No.19. Yang menjadi objek 
penelitian adalah nasabah PT.Bank Mandiri(Persero)Tbk.Kantor Wilayah X 
Makassar. 
Waktu penelitian selama satu bulan terhitung dari tanggal 11 April 2011 
hingga 11 Mei 2011. 
3.2. Sumber Data 
Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
1. Data Primer, yaitu data yang diperoleh dari penelitian dilapangan, 
yang sumbernya dari responden, dimana merupakan hasil wawancara 
dengan responden dari hasil kuesioner. 
2. Data Sekunder, yaitu data yang diperoleh dari laporan bank, buku-
buku teks, majalah, brosur, dan refernsi lainnya yang berkaitan dengan 
marketing mix dan keputusan nasabah. 
 
 
3.3. Metode Pengumpulan Data 
Untuk penulisan ini, penulis mengumpulkan data dan informasi melalui 
penelitian dengan teknik yang digunakan adalah sebagai berikut : 
1. Riset kepustakaan (Library research), adalah suatu metode 
pengumpulan data dengan cara melakukan penggalian dan berbagai 
faktor dari karya ilmiah, majalah, internet, dan sebaginya. 
2. Riset Lapangan (Field research), adalah metode pengumpulan data 
yang dilakukan di lokasi (objek penelitian) secara langsung maupun di 
tempat lain yang ada kaitannya dengan pokok pembahasan. Riset 
lapangan dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner adalah cara 
pengumpulan data dengan menyebarkan daftar pertanyaan pada 
responden yang akan diteliti untuk diisi. Dalam hal ini kuesioner 
diserahkan secara langsung pada responden dilokasi penelitian. 
3.4. Indentifikasi Variabel Penelitian 
 Variabel yang dimaksud dalam penelitian ini adalah : 
a. Variabel bebas (Independent) adalah bauran pemasaran jasa simpanan 
bank yang mana parameternya terdiri dari produk, promosi, tempat, proses, 
dan bukti fisik yang dapat dilihat pada tabel di halaman berikutnya: 
 
 
 
 
 
Tabel 1. Parameter Bauran Pemasaran Jasa Simpanan Bank 
Variabel 
Indikator 
bauran 
Pemasaran (X) 
Indikator - indikator 
X1 Produk 
1. Kemudahan bertransaksi menggunakan  
menu mesin ATM Bank Mandiri 
2.Kemudahan transfer antar bank 
3.Tampilan kartu ATM. 
X2 Promosi 
1.Brosur memberikan informasi yang 
lengkap. 
2.Menjadi sponsor dalam acara-acara 
tertentu. 
3.Daya tarik promosi 
4.Hadiah yang besar 
5.Tingkat keyakinan terhadap  promosi 
X3 Tempat 
1.Lokasi yang dapat dilihat dengan jelas dari 
tepi jalan. 
2.Mudah dijangkau oleh transportasi sarana 
umum. 
3.Tempat parkir yang luas. 
4.Suasana ruangan bertransaksi bank yang 
nyaman,dan bersih. 
 
 
 
X4 Proses 
1.Membuka rekening tabungan yang cepat. 
2.Pemberian kartu ATM langsung pada saat 
pembukaan rekening tabungan. 
3.Prosedur transaksi tidak berbelit-belit. 
4.Antri lama di teller 
5.Pengantri harus berdiri. 
X5 Bukti fisik 
1.Bangunan bank yang mewah 
2.Ruang tunggu yang nyaman. 
3.Tata ruang yang baik 
4.Kebersihan Bank 
5.Penempatan papan nama dan logo bank 
yang jelas dan mudah dikenali 
6.Keamanan Bank 
7.Menyediakan ruangan Sholat(Mushallah) 
8.Penampilan karyawan yang wajar dan 
prefosional. 
 
b. Variabel terikat (Dependen) adalah keputusan konsumen tabungan 
regular, yang standar penyajiannya didasarkan pada indikator-
indikator berdasarkan : 
1. Kepuasan konsumen akan produk tabungan Bank Mandiri 
2. Promosi yang berdampak positif 
3. Lokasi yang strategis 
 
 
4. Proses yang cepat 
5. Kelengkapan peralatan pelayanan. 
3.5. Populasi dan Sampel 
 Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh nasabah tabungan reguler PT. 
Bank Mandiri Cabang Makassar Kartini yang menggunakan jasa teller atau 
customer service, rata-rata jumlah nasabah tabungan regular yang bertransaksi per 
minggunya  adalah 6.200 orang. Jumlah ini diperoleh dari perhitungan 6 orang 
teller yang biasanya setiap teller melayani  200 orang/hari. Dan untuk customer 
service yang berjumlah 8 orang yang biasanya setiap CS melayani  5 orang 
nasabah per harinya, dari jumlah tersebut dikalikan dengan 5 hari kerja. (hasil 
wawancara dengan Pak Haryo Samakto Adi – CSO Operasional). 
 Dari jumlah populasi tersebut, akan dilakukan penarikan sampel 
didasarkan bahwa dalam satu penelitian ilmiah tidak ada keharusan atau mutlak 
semua populasi harus diteliti secara keseluruhan tetapi dapat dilakukan terhadap 
sebagian saja dari populasi tersebut (Revkie:2006). 
 Untuk menentukan ukuran sampel dapat digunakan rumus Slovin (Sevilla; 
160: 1993) sebagai berikut : 
    
n = Ukuran Sampel 
N = Ukuran Populasi 
e = Nilai kritis (persem kelonggaran karena ketidaktelitian karena kesalahan 
pengambilan sampel populasi). 
 
 
 Dalam penelitian ini jumlah populasi nasabah tabungan regular dengan 
batas kesalahan yang diinginkan adalah 10%, maka dengan mengikuti perhitungan 
diatas maka hasilnya adalah : 
 
     = 6200 / 1 + 6200 (0.1 x 0.1) 
     = 6200 / 63 
 n  = 98.4 
 Berdasarkan perhitungan diatas dengan jumlah populasi sebesar 6.200 
orang nasabah, maka ukuran sampel yang diperoleh sebesar 100 orang nasabah 
(pembulatan dari 98.4). Dari sampel tersebut akan dipilih nasabah dengan 
ketentuan telah menjadi nasabah Bank Mandiri Cabang Makassar Kartini dengan 
asumsi nasabah tersebut telah dapat mengetahui kinerja bauran pemasaran PT. 
Bank Mandiri cabang kartini. 
 Teknik pengambilan sampel melalui teknik Simple Random Sample 
dimana masing-masing populasi mempunyai peluang yang sama untuk dipilih 
menjadi anggota sampel (Sugiyono;2001). Kuesioner diberikan pada nasabah 
tabungan regular pada saat penelitian melakukan transaksi perbankan di PT. Bank 
Mandiri(Persero),Tbk. Cabang Makassar Kartini jl. R.A. Kartini No.19, Makassar. 
3.6. Metode Pengukuran 
Data yang berhasil dikumpulkan dari kuesioner selanjutnya akan diukur 
dengan pengukuran data ordinal dengan bobot hitung 1 sampai 4.  Pada metode 
ini pengaruh marketing mix dan keputusan konsumen dinilai berdasarkan 
 
 
indikator-indikator dari kedua variabel di atas. Metode pengukuran untuk variabel 
marketing mix dinilai dengan kategori sangat bagus dengan nilai 4, bagus dengan 
nilai 3, kurang bagus dengan nilai 2, dan jelek dengan nilai 1, sedangkan 
keputusan konsumen diukur dengan kategori sangat berpengaruh/ sangat puas 
dengan nilai 4, bepengaruh/puas dengan nilai 3, kurang berpengaruh/ tidak puas 
dengan nilai 2, dan tidak berpengaruh/ tidak puas dengan nilai 1.   
3.7. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian 
Sebelum data dianalisis lebih jauh, terlebih dahulu dilakukan uji instrumen 
penelitian. Singarimbun dan Effendi (1999 : 60), menyatakan bahwa penetapan 
pengujian suatu hipotesis tentang hubungan variabel penelitian sangat bergantung 
pada kualitas data yang dipakai dalam pengujian tersebut. Untuk mendapatkan 
alat pengukuran yang relatif konstan,maka perlu diadakan uji validitas dan uji 
reliabilitas. 
1.  Uji Validitas 
 Uji ini menunjukkan seberapa jauh instrumen dapat digunakan untuk 
mengukur apa yang seharusnya diukur (Sugiyono : 2001). Dengan perkataan lain, 
instrumen tersebut dapat mengukur sesuai dengan apa yang diharapkan. Oleh 
karena itu perlu dilakukan uji validitas atas setiap item-item pertanyaan untuk 
membuktikan apakah item-item pertanyaan tersebut benar-benar telah 
mengungkapkan faktor  atau indikator yang diselidiki. Analisis tiap-tiap item 
dilakukan dengan menggunakan metode Pearson’s  Product Moment Correlation. 
 
 
Pengujian validitas diperoleh dari mengkorelasikan skor tiap item dengan skor 
total yang merupakan jumlah tiap skor item. Item yang memiliki korelasi positif 
dengan skor total serta berkorelasi tinggi menunjukkan bahwa item tersebut 
mempunyai validitas yang tinggi (Sugiyono : 2001). 
2. Uji Reliabilitas 
 Suatu data penelitian selain valid juga harus reliabel karena akurasi 
memerlukan konsistensi. Pengujian reliabilitas dilakukan untuk mengetahui 
sampai sejauh mana suatu instrumen dapat dipercaya atau dapat diandalkan. Suatu 
instrumen dikatakan reliabel apabila instrumen tersebut bila digunakan dua kali 
untuk mengukur gejala yang sama dan hasil pengukuran yang diperoleh relaif 
konsisten (Singarimbun dan Effendi : 1999). 
Hanya data-data yang dikatakan valid dalam pengujian validitas yang akan 
digunakan dalam uji reliabilitas.  
3.8. Metode Analisis Data 
 Analisis statistik yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisi 
regresi berganda dengan menggunakan program SPSS. Analisis regresi berganda 
adalah teknik statistik  yang digunakan untuk menguji ada tidaknya pengaruh 
marketing mix(bauran pemasaran) terhadap keputusan konsumen/nasabah yang 
menabung pada PT. Bank Mandiri kantor area Makassar. 
 Rumus yang digunakan adalah : (Umar,Husein 2000) 
Y = a +  1X1 +  2X2 +  3X3 +  4X4 +  5X5 + e 
 
 
dimana :  
Y = Pengambilan Keputusan 
a =  Nilai konstanta  
= Koefisien Regresi 
X1 = Produk  
X2 = Promosi 
X3 =Lokasi/tempat 
X4 = Proses 
X5 = Bukti Fisik 
e    = error 
 Untuk melihat bermakna tidaknya koefisien regresi secara parsial maka 
peneliti akan menggunakan uji t. Apabila t-hitung lebih besar dari t-tabel, maka 
dikatakan signifikan, yaitu terdapat pengaruh antara variabel bebas yang diteliti 
dengan variabel terikatnya. Sebaliknya, jika t-hitung lebih kecil dari t-tabel maka 
dapat dikatakan tidak signifikan. 
 Langkah berikutnya adalah melihat apakah variabel bebasnya secara 
bersama-sama mempunyai pengaruh yang bermakna terhadap semua variabel 
tidak bebasnya. Untuk itu perlu dilihat besarnya F ratio ( uji F ratio ) bermakna 
atau tidak. Apabila dari hasil perhitungan F-hitung lebih besar dari F-tabel maka 
 
 
dapat dikatakan bahwa variabel bebas dapat menerangkan variabel terikat secara 
serentak. Sebaliknya, jika F-hitung lebih kecil dari F-tabel maka variabel bebas 
tidak mampu menjelaskan variabel terikatnya.  
 Selain itu perlu juga dicari besarnya koefisien determinasi ( r
2 
) secara 
parsial untuk masing-masing variabel bebas. (r
2 
) digunakan untuk mengetahui 
sejauh mana sumbangan masing-masing variabel bebas, dengan asumsi variabel 
lainnya konstan terhadap variabel terikat. Semakin besar nilai (r
2 
) maka akan 
semakin besar variasi sumbangannya terhadap variabel terikat. 
 Pada model regresi linier berganda ini akan dilihat pula besarnya kontribusi 
untuk variabel bebas secara bersama-sama terhadap semua variabel tidak 
bebasnya dengan melihat besarnya koefisien determinasi totalnya (R
2 
). Jika (R
2 
) 
yang diperoleh mendekati 1 (satu) maka dapat dikatakan semakin kuat model 
tersebut menerangkan variasi variabel bebas terhadap variabel terikat. Sebaliknya 
jika (R
2 
) makin mendekati 0 (nol) maka semakin lemah variasi variabel-variabel 
bebas terhadap variabel terikat. 
3.9. Defenisi Operasional 
Definisi operasional yang akan dijadikan acuan dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1. Bauran pemasaran adalah elemen-elemen organisasi perusahaan yang dapat 
dikontrol oleh perusahaan dalam melakukan komunikasi dengan konsumen 
dan akan dipakai untuk memuaskan konsumen. Ada lima bauran pemasaran 
 
 
yang digunakan, yang meliputi produk, promosi, lokasi, proses, dan sarana 
fisik/bukti fisik/ 
2. Produk (X1) merupakan segala sesuatu yang dapat ditawarkan produsen untuk 
diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan atau dikonsumsi pasar sebagai 
pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang bersangkutan. Indikator-
indikator produk meliputi:  
 
a. Kemudahan bertaransaksi menggunakan  mesin ATM Bank 
Mandiri 
b. Kemudahan transfer antar bank 
c. Tampilan kartu ATM. 
3. Promosi (X2) adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran, yang merupakan 
aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/ 
membujuk, dan/ atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan 
produknya agar bersedia memberi keputusan dalam menerima, membeli, dan 
loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Indikator-
indikator promosi  meliputi: 
a. Brosur memberikan informasi yang lengkap. 
b. Menjadi sponsor dalam acara-acara tertentu. 
c. Daya tarik promosi 
d. Hadiah yangb besar 
e. Tingkat keyakinan terhadap promosi. 
 
 
4. Lokasi (X3) merupakan salah satu unsur dalam bauran pemasaran yang 
memegang peranan penting dalam hal melokasikan barang dan melancarkan 
arus barang dari produsen ke konsumen. Indikator-indikator lokasi meliputi: 
a. Lokasi yang dapat dilihat dengan jelas dari tepi jalan. 
b. Mudah dijangkau oleh transportasi sarana umum. 
c. Tempat parkir yang luas. 
d. Suasana ruangan bertransaksi bank yang nyaman,dan bersih. 
5. Proses (X4) merupakan gabungan semua aktivitas, umumnya terdiri dari 
prosedur, jadwal pekerjaan, mekanisme, aktivitas dan hal-hal rutin di mana 
jasa dihasilkan dan disampaikan kepada konsumen. Indikator-indikator proses 
meliputi : 
a. Membuka rekening tabungan yang cepat. 
b. Pemberian kartu ATM langsung pada saat pembukaan rekening 
tabungan. 
c. Prosedur transaksi tidak berbelit-belit. 
d. Antri lama di teller 
e. Pengantri harus berdiri. 
6. Sarana fisik (X5) adalah lingkungan di mana jasa dikirimkan dan di mana 
perusahaan dan pelanggan berinteraksi, serta komponen-komponen fisik 
lainnya yang menambah penampilan fisik dari jasa yang diterima pelanggan. 
Indikator-indikator sarana fisik meliputi : 
a. Bangunan bank yang mewah 
b. Ruang tunggu yang nyaman. 
 
 
c. Tata ruang yang baik 
d. Kebersihan Bank 
e. Penempatan papan nama dan logo bank yang jelas dan mudah 
dikenali 
f. Keamanan Bank 
g. Menyediakan ruangan Sholat(Mushallah) 
h. Penampilan karyawan yang wajar dan prefosional. 
7. Keputusan konsumen yang menggunakan Bank Mandiri 
Yang merupakan suatu keputusan memilih produk atau jasa dalam 
bentuk tindakan nyata yang dilakukan oleh konsumen, sebagai upaya 
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. Variabel terikat 
yang akan diteliti dalam konsep ini adalah keputusan konsumen yang 
menggunakan tabungan Bank Mandiri, yaitu keputusan dalam 
menggunakan tabungan  yang dilakukan konsumen dalam melaksanankan 
maksudnya menggunakan jasa tabungan tersebut, sehingga konsumen 
akan membuat beberapa sub keputusan memilih. Adapun indikator yang 
digunakan yaitu: 
a. Kepuasan konsumen akan produk tabungan Bank Mandiri 
b. Promosi yang berdampak positif 
c. Lokasi yang strategis 
d. Proses / respon yang cepat dari karyawan Bank Mandiri 
e. Kelengkapan peralatan pelayanan. 
 
 
 
BAB IV 
GAMBARAN UMUM PERUSAHAAN 
4.1. Sejarah berdirinya PT. Bank Mandiri. Tbk 
Bank Mandiri berdiri pada tanggal 2 Oktober 1998 sebagai bagian 
dari program restrukturisasi perbankan yang dilaksanakan oleh Pemerintah 
Indonesia. Pada bulan Juli 1999, empat bank milik Pemerintah yaitu, Bank 
Bumi Daya, Bank Dagang Negara, Bank Ekspor Impor  Indonesia dan 
Bank Pembangunan  Indonesia, bergabung menjadi Bank Mandiri. Sejarah 
keempat Bank tersebut dapat ditelusuri lebih dari 140 tahun yang lalu. 
Keempat Bank tersebut telah turut membentuk riwayat perkembangan 
dunia perbankan di Indonesia. 
Bank Dagang Negara merupakan salah satu Bank tertua di 
Indonesia. Sebelumnya Bank Dagang Negara dikenal sebagai 
Nederlandsch Indische Escompto Maatschappij yang didirikan di  Batavia 
(Jakarta) pada tahun 1857. Pada tahun 1949 namanya berubah menjadi 
Escomptobank NV. Selanjutnya, pada tahun 1960 Escomptobank 
dinasionalisasi dan berubah nama menjadi Bank Dagang Negara, sebuah 
Bank pemerintah ynag membiayai sektor industri dan pertambangan. 
Bank Bumi Daya didirikan melalui  suatu proses panjang yang 
bermula dari nasionalisasi sebuah perusahaan Belanda De Nationale 
Handelsbank NV, menjadi Bank Umum Negara pada tahun 1959. Pada 
tahun 1964, Chartered Bank (sebelumnya adalah Bank milik Inggris) juga 
dinasionalisasi, dan Bank Umum Negara diberi hak untuk melanjutkan 
 
 
operasi Bank tersebut. Pada tahun 1965, bank umum negara digabungkan  
ke dalam Bank Negara  Indonesia dan berganti nama menjadi Bank 
Negara Indonesia Unit IV beralih menjadi Bank Bumi Daya. 
Sejarah Bank Ekspor Impor Indonesia (Bank Exim) berawal dari 
perusahaan dagang Belanda N.V.Nederlansche Handels Maatschappij 
yang didirikan pada tahun 1842 dan mengembangkan kegiatannya di 
sektor perbankan pada tahun 1870. Pemerintah Indonesia menasionalisasi 
perusahaan ini pada tahun 1960, dan selanjutnya pada tahun 1965 
perusahan ini digabung dengan Bank Negara Indonesia  menjadi Bank 
Negara Indonesia Unit II. Pada tahun 1968 Bank Negara Indonsia Unit II 
dipecah menjadi dua unit, salah satunya adalah Bank Negara Indonesia 
Unit II Divisi Expor – Impor, yang akhirnya menjadi BankExim, bank 
Pemerintah yang membiayai kegiatan ekspor dan impor. 
Bank Pembangunan Indonesia (Bapindo) berawal dari Bank 
Industri Negara (BIN), sebuah Bank Industri yang didirikan pada 
tahun1951. Misi Bank Industri Negara adalah mendukung  pengembangan 
sektor – sektor ekonomi tertentu, khususnya perkebunan, industri, dan 
pertambangan. Bapindo dibentuk sebagai bank milik negara pada tahun 
1960 dan BIN kemudian digabung dengan Bank Bapindo. Pada tahun 
1970, Bapindo ditugaskan untuk membantu pembangunan nasional 
melalui pembiayaan jangka menengah dan jangka panjang pada sektor 
manufaktur, transportasi dan pariwisata. 
 
 
Kini, Bank Mandiri menjadi penerus suatu tradisi layanan jasa 
perbankan dan keuangan yang telah berpengalaman selama lebih dari 140 
tahun. Masing-masing dari empat Bank bergabung memainkan peranan 
yang penting dalam pembangunan Ekonomi.  
 
4.2. Visi dan Misi PT. Bank Mandiri,Tbk. 
Bank Mandiri mempunyai visi dan misi yang menjadi pedoman 
dari setiap gerak langkah organisasi, yaitu: 
1. Visi Bank Mandiri “ Menjadi Bank Terpercaya Pilihan Anda” 
 
2. Misi Bank Mandiri : 
a. Berorientasi pada pemenuhan kebutuhan pasar 
b. Mengembangkan sumber daya manusia professional 
c. Memberi keuntungan yang maksimal bagi stakeholder 
d. Peduli terhadap kepentingan masyarakat dan lingkungan. 
 
4.3. Profil PT. Bank Mandiri,Tbk. 
Bank Mandiri berdiri pada tanggal 2 Oktober 1998 sebagai bagian 
dari program restrukturisasi perbankan yang dilaksanakan oleh Pemerintah 
Indonesia. Pada bulan Juli 1999, empat bank milik Pemerintah yaitu, Bank 
Bumi Daya, Bank Dagang Negara, Bank Ekspor Impor  Indonesia dan 
Bank Pembangunan  Indonesia, bergabung menjadi Bank Mandiri. 
Masing-masing dari keempat lagency banks memainkan peran yang tak 
 
 
terpisahkan dalam pembangunan perekonomian Indonesia. Sampai dengan 
hari ini, Bank Mandiri meneruskan tradisi selama lebih dari 140 tahun 
memberikan konstribusi dalam dunia perbankan dan perekonomian 
Indonesia. 
Segera setelah merger, Bank Mandiri melaksanakan proses 
konsolidasi secara menyeluruh. Pada saat itu, Bank Mandiri menutup 194 
kantor cabang yang saling berdekatan dan mengurangi jumlah karyawan, 
dari jumlah gabungan 26.000 menjadi 17.620. Brand Bank Mandiri di 
implementasikan secara sekaligus ke semua jaringan Bank Mandiri dan 
pada semua kegiatan periklanan dan promosi lainnya. 
Satu dari sekian banyak keberhasilan Bank Mandiri yang paling 
signifikan adalah keberhasilan dalam menyelesaikan implementasi system 
teknologi baru. Sebelumnya Bank Mandiri mewarisi 9 core banking 
system yang berbeda dari keempat bank. Setelah melakukan investasi awal 
untuk segera mengkonsolidasikan ke dalam system yang terbaik, Bank 
Mandiri melaksanakan sebuah program tiga tahun, dengan nilai US$200 
juta untuk mengganti core banking system Bank Mandiri menjadi sistem 
yang mempunyai kemampuan untuk mendukung kegiatan consumer 
banking Bank Mandiri yang sangat agresif, infrastruktur IT Bank Mandiri 
memberikan layanan straight-through processing dan interface tunggal 
pada seluruh nasabah. 
 
 
Nasabah korporat Bank Mandiri sampai saat ini masih mewakili 
kekuatan utama perekonomian Indonesia. Menurut sektor usahanya, 
portofolio kredit korporasi terdiversifikasi dengan baik, dan secara khusus 
sangat aktif dalam sektor manufaktur, agrobisnis, konstruksi, kimia, dan 
tekstil. Persetujuan dan monitoring kredit dikendalikan dengan proses 
persetujuan four eyes yang terstruktur, dimana keputusan kredit dipisahkan  
dari kegiatan marketing dari unit bisnis Bank Mandiri. 
Sejak berdirinya, Bank Mandiri telah bekerja keras untuk 
menciptakan tim manajemen yang kuat dan professional yang bekerja 
berlandaskan prinsip-prinsip good corporate government yang telah diakui 
secara internasional. Bank Mandiri disupervisi oleh dewan komisaris yang 
ditunjuk oleh menteri Negara BUMN yang dipilih berdasarkan anggota 
komunitas keuangan yang terpandang. Manajemen eksekutif yang 
tertinggi adalah dewan direksi yang yang di pimpin oleh Direktur Utama. 
Dewan Direksi Bank Mandiri terdiri dari banker dan legacy banks dan 
juga dari luar yang independen dan sangat kompeten. Bank Mandiri juga 
mempunyai fungsi offers of compliance, audit dan corporate secretary, 
dan juga menjadi objek pemeriksaan dari auditor eksternal yang dilakukan 
oleh Bank Indonesia, BPKP, dan BPK serta auditor Internasional. Asia 
Money magazine memberikan Corporate Governonce Award untuk 
kategori Best Overall for Corporate Governonce in Indonesia dan Best for 
Disclosure and transparency. 
 
 
 
4.4. Struktur Organisasi 
Perkembangan organisasi Bank Mandiri ibarat kembang yang 
sedang bertumbuh. Tentu saja laju pertumbuhannya perlu terus menerus 
dirawat supaya tetap harum, dipupuk dan dikembangkan agar tidak layu 
dan gugur dihempas oleh ketatnya persaingan bisnis antar Bank di tanah 
air. Oleh karena itu, reorganisasi dan restrukturisasi adalah pilihan yang 
tidak dapat dihindari guna mempertajam dan memfokuskan segmen 
pasarnya. 
Sejak didirikan pada tahun 1998, program restrukturisasi mulai 
dibahas. Bentuk konsep organisasi yang ideal telah digodok oleh suatu 
teamwork yang professional dengan bantuan konsultan yang 
berpengalaman. Tim ini bekerja untuk menyusun sebuah struktur 
organisasi yang ramping, efisien dan yakin mampu menjawab tantangan 
untuk menghadapi persaingan di masa yang akan datang. 
Setelah bekerja kurang lebih selama enam bulan, tim ini telah 
berhasil meremuskan struktur organisasi yang baru. Setelah mendapatkan 
persetujuan dari jajaran dan dewan komisaris, struktur organisasi tersebut 
mulai disosialisasikan kepada seluruh karyawan Bank Mandiri seluruh 
Indonesia. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB V 
HASIL PENELITIAN 
5.1.  Uji Validitas dan Realibilitas Kuesioner 
 Dalam penelitian, data mempunyai kedudukan yang paling tinggi, 
karena data merupakan penggambaran variabel yang diteliti dan berfungsi 
sebagai alat pembuktian hipotesis. Benar tidaknya data, sangat 
menentukan bermutu tidaknya hasil penelitian. Sedang benar tidaknya 
data, tergantung dari baik tidaknya instrumen pengumpulan data.  
Pengujian instumen biasanya terdiri dari uji validitas dan reliabilitas. 
Sehubungan dengan hal tersebut, maka data yang terkumpul 
terlebih dahulu perlu dilakukan uji validitas atas setiap butir/item 
pertanyaan untuk membuktikan apakah item-item tersebut benar-benar 
telah mengungkapkan faktor atau indikator yang diteliti. 
Validitas adalah tingkat keandalan dan kesahihan alat ukur yang 
digunakan. Intrumen dikatakan valid berarti menunjukkan alat ukur yang 
dipergunakan untuk mendapatkan data itu valid atau dapat digunakan 
untuk mengukur apa yang seharusnya diukur (Sugiyono, 2004:137). 
Dengan demikian, instrumen yang valid merupakan instrumen yang benar-
benar tepat untuk mengukur apa yang hendak di ukur. 
Uji reliabilitas berguna untuk menetapkan apakah instrumen yang 
dalam hal ini kuesioner dapat digunakan lebih dari satu kali, paling tidak 
 
 
oleh responden yang sama akan menghasilkan data yang konsisten. 
Dengan kata lain, reliabilitas instrumen mencirikan tingkat konsistensi. 
Untuk menguji apakah korelasi tersebut valid atau tidak, maka 
hasil uji r-hitung dibandingkan dengan r tabel dengan taraf signifikan 
minimal 95%. Bila r hitung > r tabel berarti item pertanyaan dapat 
diakatakan signifikan/valid. Namun bila r hitung < r tabel berarti 
korelasinya tidak valid. Ini berarti item tersebut harus dikeluarkan dari 
data semula dan selanjutnya perlu dihitung kembali uji korelasinya untuk 
mengetahui validitasnya lagi. Tabel di bawah ini menunjukkan hasil 
perhitungan uji validitasnya. Hasil uji validitas dapat dilihat Scale Item 
Total Correlation pada lampiran Reliabilitas. 
 Tabel 2 
  Hasil Uji Validitas 
Variabel Item 
Korelasi 
r-hitung r-tabel keterangan 
Produk (X1) 
1 
0,803 0,128 
Valid 
2 
0,873 0,128 
Valid 
3 
0,442 0,128 
Valid 
Promosi 
(X2) 
1 
0,552 0,128 
Valid 
2 
0,635 0,128 
Valid 
3 
0,736 0,128 
Valid 
 
 
4 
0,702 0,128 
Valid 
Tempat (X3) 
1 
0,763 0,128 
Valid 
2 
0,730 0,128 
Valid 
3 
0,565 0,128 
Valid 
4 
0,541 0,128 
Valid 
Proses (X4) 
1 
0,611 0,128 
Valid 
2 
0,344 0,128 
Valid 
3 
0,642 0,128 
Valid 
4 
0,723 0,128 
Valid 
5 
0,647 0,128 
Valid 
Bukti Fisik 
(X5) 
1 
0,594 0,128 
Valid 
2 
0,652 0,128 
Valid 
3 
0,617 0,128 
Valid 
4 
0,589 0,128 
Valid 
5 
0,693 0,128 
Valid 
6 
0,518 0,128 
Valid 
7 
0,532 0,128 
Valid 
Keputusan 
Konsumen 
(Y) 
1 
0,698 0,128 
Valid 
2 
0,534 0,128 
Valid 
3 
0,646 0,128 
Valid 
4 
0,657 0,128 
Valid 
5 
0,479 0,128 
Valid 
Sumber : Data diolah dari Kuesioner 2011 
 
 
Tabel di atas memperlihatkan seluruh item yang valid. Ini berarti 
keseluruhan item dapat digunakan dalam penelitian. Selanjutnya akan 
diteliti hasil uji reliabilitas. 
Uji reliabilitas quesioner dilakukan dengan tujuan untuk 
mengetahui konsistensi derajat ketergantungan dan stabilitas dari alat 
ukur.  Tinggi atau rendahnya, kuat atau lemahnya korelasi dapat 
ditentukan berdasarkan  pada besar kecilnya nilai r (koefisien korelasi) 
yang menurut Alhusi (2002 : 157) adalah: 
Tabel 3 
Kategori Nilai Korelasi 
No. Nilai Korelasi Kategori 
1 0,00 – 0,20 Sangat rendah 
2 0,21 – 0,40 Rendah/ lemah 
3 0,41 – 0,60 Sedang 
4 0,61 – 0,80 Tinggi/ erat/ kuat 
5 0,81 – 1,00 Sangat tinggi/ sangat erat/sangat kuat 
(Sumber : Alhusi : 2002) 
Dari hasil uji reliabiliti yang dilakukan dengan program statistik SPSS 
17.0 didapat hasil Cronbach Alpha lebih besar dari 0,5 untuk keenam variabel 
 
 
yaitu variabel produk, promosi, tempat, proses, bukti fisik, dan keputusan 
konsumen.  Hasil reliabilitas variabel-variabel dapat dilihat pada table 4. Hasil uji 
reliabilitas dapat dilihat Cronbach’s Alpha pada lampiran Reliabilitas. 
Tabel 4 
Reliabilitas Variabel 
Variabel 
Koofisien 
Reabilitas 
Keterangan 
Produk (X1) 0,786 Reliabel 
Promosi (X2) 0,758 Reliabel 
Tempat (X3) 0,755 Reliabel 
Proses (X4) 0,732 Reliabel 
Bukti Fisik (X5) 0,740 Reliabel 
Keputusan Konsumen (Y) 0,730 Reliabel 
Sumber : Data diolah dari Kuesioner 2011  
 
 
 
 
 
 
 
5.2. Deskripsi Responden Penelitian 
Obyek penelitian ini terdiri dari 100 orang responden di mana 
responden adalah nasabah reguler Bank Mandiri kantor Cabang R.A. 
Kartini. Adapun deskripsi responden sebanyak empat pertanyaan yang 
menyangkut Jenis kelamin, Umur, Pekerjaan, dan Penghasilan. 
Keseluruhan hasil jawaban Responden dalam bentuk persentase 
disajikan dalam bentuk tabel di bawah ini. 
Tabel 6 
Jenis Kelamin Nasabah PT. Bank Mandiri,Tbk. 
Kantor Cabang R.A. Kartini Makassar 
Jenis Kelamin Frekuensi Persentase 
Laki – Laki 49 49% 
Perempuan 51 51% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data diolah dari Kuesioner 2011 
Dari tabel 6 diatas dapat dilihat bahwa sebagian besar nasabah 
yang ditemui oleh peneliti pada Bank Mandiri kantor Cabang R.A. Kartini 
berjenis kelamin perempuan dengan jumlah persentase 51% sedangkan 
persentase untuk responden yang berjenis kelamin laki-laki sebesar 49%. 
 
 
 
Tabel 7 
Usia Nasabah PT.Bank Mandiri,Tbk. 
Kantor Cabang R.A. Kartini Makassar 
Umur Frekuensi Presentase 
15 – 20 3 3% 
21 – 30 47 47% 
31 – 40 30 30% 
41 – 50   14 14% 
 51 6 6% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data diolah dari Kuesioner 2011 
Pada tabel 7 diatas terlihat bahwa sebagian besar nasabah yang 
ditemui pada Bank Mandiri kantor Cabang R.A. Kartini Makassar adalah 
nasabah yang memiliki usia 21-30 tahun dimana pada usia tersebut 
merupakan usia produktif dengan jumlah persentase 47%. Sedangkan 
peresentase terendah adalah nasabah yang berusia15-20 tahun dengan 
persentase sebasar 3%. 
 
 
 
 
 
Tabel 8 
Pekerjaan Nasabah PT.Bank Mandiri,Tbk. 
Kantor Cabang R.A. Kartini Makassar 
Pekerjaan Frekuensi Persentase 
Pelajar/Mahasiswa 11 11% 
Pegawai Negri 14 14% 
Wiraswasta 24 24% 
Pegawai Swasta 39 39% 
BUMN 9 9% 
Lainnya 3 3% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data diolah dari kuesioner 2011 
Pada tabel 8 diatas, diketahui bahwa sejumlah 11% nasabah 
mempunyai pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa, 14% sebagai pegawai 
negri, 24% adalah wiraswasta, sementara 39%nya adalah pegawai swasta, 
9% adalah nasabah yang bekerja di BUMN, dan lain-lainnya adalah 3%. 
Berdasarkan persentase tersebut dapat diketahui Bank Mandiri kantor 
Cabang R.A. Kartini lebih didominankan oleh pegawai swasta. 
 
 
 
 
 
Tabel 9 
Penghasilan per Bulan Nasabah PT.Bank Mandiri,Tbk. 
Kantor Cabang R.A.Kartini Makassar 
Penghasilan Frekuensi Persentase 
< 1.000.000 18 18% 
1.000.000 – 5.000.000 61 61% 
5.000.000 – 10.000.000 13 13% 
>10.000.000 8 8% 
Jumlah 100 100% 
Sumber : Data diolah dari kuesioner 2011 
Pada tabel 9 diatas menunjukkan bahwa persentase nasabah yang 
berpenghasilan dibawah Rp. 1.000.000 per bulan yaitu sebesar 18%, 
persentase nasabah berpenghasilan Rp.1.000.000 – Rp. 5.000.000 per 
bulan adalah 61%, sementara yang berpenghasilan Rp.5.000.000 – Rp. 
10.000.000 adalah 13%, sisanya adalah yang berpenghasilan >10.000.000 
yaitu 8%. Dapat disimpulkan penghasilan rata-rata nasabah Bank Mandiri 
Cabang R.A. Kartini adalah berkisar antara Rp.1.000.000 dan 
Rp.5.000.000.  
 
 
 
 
 
5.3. Deskripsi Variabel Penelitian 
Variabel penelitian terdiri dari dua, yaitu variabel bebas (X) dan 
variabel terikat (Y). Variabel bebas berupa bauran pemasaran(Marketing 
mix) jasa di mana parameternya berupa produk, promosi, lokasi, proses, 
dan sarana fisik, sedangkan variabel terikat dalam hal ini adalah keputusan 
konsumen yang menabung pada PT.Bank Mandiri kantor Cabang R.A. 
Kartini Makassar. Keseluruhan variabel akan dibahas pada bagian di 
bawah ini. 
1. Produk (X1) 
Dalam variabel produk ini, ada 3 kuesioner yang meliputi : (1). 
Kemudahan menggunakan menu mesin ATM Bank Mandiri, (2). 
Kemudahan Melakukan transfer antar Bank, dan (3). Tampilan Kartu 
ATM Bank Mandiri. Hasil jawaban responden dapat dilihat pada tabel 
10. 
Tabel 10 
Tanggapan Responden terhadap Variabel Produk (X1) 
Nomor 
Kuesioner 
Penilaian & Bobot 
Tidak 
Mudah/Menarik 
(1) 
Kurang 
Mudah/Menarik 
(2) 
Mudah/ 
Menarik 
(3) 
Sangat 
Mudah/Menarik 
(4) 
1 0 
(0%) 
4 
(4%) 
52 
(52%) 
44 
(44%) 
2 2 
(2%) 
14 
(14%) 
57 
(57%) 
27 
(27%) 
3 1 
(1%) 
20 
(20%) 
62 
(62%) 
17 
(17%) 
 Sumber : Data diolah dari Kuesioner 2011 
 
 
 Berdasarkan Tabel di atas, terlihat bahwa sebagian besar jawaban 
responden berada pada kisaran bagus dan sangat bagus yang 
menunjukkan bahwa produk Bank Mandiri dapat diandalkan sebagai 
salah satu aspek untuk menyaring nasabah-nasabah baru. 
2. Promosi (X2) 
 Dalam Variabel Promosi ini, ada 4 kuesioner yang meliputi : (1). 
Kelengkapan borsur tabungan Bank Mandiri, (2). Daya tarik promosi 
iklan Bank Mandiri, (3). Pemberian hadiah bagi nasabah Bank 
Mandiri, dan (4). Keikutsertaan Bank Mandiri menjadi sponsor dalam 
acara-acara tertentu. Hasil jawaban responden dapat dilihat pada table 
11.      
     Tabel 11 
 Tanggapan Responden Terhadap Variabel Promosi (X2) 
Nomor 
Kuesioner 
Penilaian & Bobot 
Tidak 
Lengkap/ 
Menarik/ 
Bagus 
(1) 
Kurang 
Lengkap/ 
Menarik/ 
Bagus 
(2) 
Lengkap/ 
Manarik/ 
Bagus 
(3) 
Sangat 
Lengkap/ 
Menarik/ 
Bagus 
(4) 
1 1 
(1%) 
9 
(9%) 
83 
(83%) 
7 
(7%) 
2 0 
(0%) 
8 
(8%) 
76 
(76%) 
16 
(16%) 
3 4 
(4%) 
22 
(22%) 
61 
(61%) 
13 
(13%) 
4 0 
(0%) 
12 
(12%) 
70 
(70%) 
18 
(18%) 
   Sumber: Data diolah dari Kuesioner 2011 
 
 
  Berdasarkan Tabel 11 di atas, terlihat bahwa jawaban responden 
bervariasi antara kurang bagus, bagus dan sangat bagus yang menunjukkan 
bahwa promosi yang dilakukan oleh Bank Mandiri yang meliputi brosur, 
iklan, hadiah, dan sponsor, masih sesuatu yang bervariasi bagi para 
nasabahnya, artinya ada promosi yang dianggap sangat bagus, namun ada 
pula promosi yang kurang bagus bagi mereka.  
3. Tempat (X3) 
 Dalam Variabel lokasi ini. ada 4 kuesioner yang meliputi : (1). 
Lokasi Bank Mandiri yang dapat dilihat dari tepi jalan, (2). Dapat 
dijangkau oleh sarana transportasi umum, (3). Keluasan tempat parkir, 
dan (4). Suasana ruangan transaksi. Hasil jawaban responden dapat 
dilihat pada table 12. 
Tabel 12 
Tanggapan Responden terhadap Variabel Tempat (X3) 
Nomor 
Kuesioner 
Penilaian & Bobot 
Tidak Bagus 
(1) 
Kurang Bagus 
(2) 
Bagus 
(3) 
Sangat Bagus 
(4) 
1 0 
(0%) 
11 
(11%) 
58 
(58%) 
31 
(31%) 
2 1 
(1%) 
7 
(7%) 
72 
(72%) 
20 
(20%) 
3 2 
(2%) 
18 
(18%) 
76 
(76%) 
4 
(4%) 
4 0 
(0%) 
6 
(6%) 
86 
(86%) 
8 
(8%) 
   Sumber: Data diolah dari Kuesioner 2011 
 
 
 Berdasarkan Tabel 16 di atas, terlihat bahwa jawaban responden 
bervariasi antara bagus dan sangat bagus yang menunjukkan bahwa 
lokasi Bank Mandiri yang meliputi Lokasi yang strategis, 
keterjangkauan oleh transportasi umum, keluasan parkir, dan 
kenyamanan ruangan masih menjadi sesuatu yang bervariasi bagi para 
nasabahnya, artinya ada lokasi yang dianggap sangat bagus, namun 
ada pula lokasi yang kurang bagus bagi mereka. 
4. Proses (X4) 
 Dalam Variabel proses ini, ada 5 kuesioner yang meliputi: (1). 
Kecepatan membuka rekening, (2). pemberian kartu ATM secara 
langsung pada saat pembukaan rekening tabungan, (3). prosedur 
transaksi perbankan, (4). lama antri, dan (5). ketersediaan kursi tunggu 
di teller.Hasil jawaban responden dapat dilihat pada table 13 di 
halaman berikutnya: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    Tabel 13 
Tanggapan Responden terhadapa Variabel Proses (X4) 
Nomor 
Kuesioner 
Penilaian & Bobot 
Tidak Bagus 
(1) 
Kurang Bagus 
(2) 
Bagus 
(3) 
Sangat Bagus 
(4) 
1 2 
(2%) 
12 
(12%) 
78 
(78%) 
8 
(8%) 
2 0 
(0%) 
3 
(3%) 
75 
(75%) 
22 
(22%) 
3 2 
(2%) 
18 
(18%) 
73 
(73%) 
7 
(7%) 
4 18 
(18%) 
58 
(58%) 
21 
(21%) 
3 
(3%) 
5 34 
(34%) 
43 
(43%) 
19 
(19%) 
4 
(4%) 
Sumber: Data diolah dari Kuesioner 2011 
 Berdasarkan Tabel 13 di atas, terlihat bahwa jawaban responden 
berkisar antara tidak bagus dan sangat bagus yang menunjukkan 
bahwa proses pada Bank Mandiri yang meliputi kemudahan dan 
kecepatan pembukaan rekening, pemberian kartu ATM, prosedur 
transaksi perbankan, proses antrian, dan ketersediaan kursi tunggu di 
teller masih bervariasi menurut persepsi tiap responden. Menurut 
mereka, ada proses pada Bank Mandiri yang sangat bagus, namun ada 
pula proses yang tidak bagus. 
 
 
 
 
5. Bukti Fisik (X5) 
Dalam variabel ini, ada 7 kuesioner yang meliputi: (1). 
Kenyamanan ruang tunggu bank, (2) pengaturan ruang bank, (3) 
kebersihan bank, (4) penempatan logo dan papan nama, (5) keamanan 
bank, (6) ketersediaan mushallah, dan (7) kewajaran penampilan 
karyawan. Hasil jawaban responden dapat dilihat pada table 14. 
Tabel 14 
Tanggapan Responden terhadap Variabel Bukti Fisik (X5) 
Nomor 
Kuesioner 
Penilaian & Bobot 
Tidak Bagus 
(1) 
Kurang Bagus 
(2) 
Bagus 
(3) 
Sangat Bagus 
(4) 
1 2 
(2%) 
2 
(2%) 
85 
(85%) 
11 
(11%) 
2 1 
(1%) 
6 
(6%) 
85 
(85%) 
8 
(8%) 
3 0 
(0%) 
9 
(9%) 
80 
(80%) 
11 
(11%) 
4 0 
(02%) 
2 
(2%) 
73 
(73%) 
25 
(25%) 
5 0 
(0%) 
3 
(3%) 
76 
(76%) 
21 
(21%) 
6 2 
(2%) 
8 
(8%) 
64 
(64%) 
26 
(26%) 
7 0 
(0%) 
0 
(0%) 
75 
(75%) 
25 
(25%) 
Sumber: Data diolah dari kuesioner 2011. 
 Berdasarkan Tabel 14 di atas, terlihat bahwa jawaban responden 
berkisar antara bagus dan sangat bagus yang menunjukkan bahwa 
sarana fisik Bank Mandiri yang meliputi kemewahan, kenyamanan, 
keluasan, pengaturan, kebersihan, keamanan , ketersediaan toilet dan 
 
 
mushallah pada Bank Mandiri di anggap sudah bagus, bahkan sangat 
bagus menurut responden. 
6. Keputusan Konsumen (Y) 
 Dalam variabel keputusan konsumen, ada 5 kuesioner yang 
meliputi: (1). Kepuasan setelah bertransaksi, (2). Pengaruh positif dari 
promosi, (3). Respon karyawan Bank Mandiri, (4).Kelengkapan 
peralatan pelayanan, dan (5). Pentingnya lokasi yang strategis. Hasil 
Jawaban responden dapat dilihat pada table 15. 
Tabel 15 
Tanggapan Responden terhadap Variabel Keputusan Konsumen (Y) 
Nomor 
Kuesioner 
Penilaian & Bobot 
Tidak 
Berpengaruh 
(1) 
Kurang 
Berpengaruh 
(2) 
Berpengaruh 
(3) 
Sangat 
Berpengaruh 
(4) 
1 0 
(0%) 
7 
(7%) 
78 
(78%) 
15 
(15%) 
2 1 
(1%) 
7 
(7%) 
80 
(80%) 
12 
(12%) 
3 0 
(0%) 
13 
(13%) 
77 
(77%) 
10 
(10%) 
4 0 
(0%) 
6 
(6%) 
86 
(86%) 
8 
(8%) 
5 0 
(0%) 
1 
(1%) 
54 
(54%) 
45 
(45%) 
 Sumber: Data diolah dari kuesioner 2011 
 Berdasarkan tabel 15 di atas, terlihat jawaban responden berkisar 
antara kurang berpengaruh dan sangat berpengaruh yang menunjukkan 
bahwa keputusan konsumen yang meliputi kepuasan setelah bertransaksi, 
 
 
pengaruh positif promosi, respon karyawan Bank Mandiri, kelengkapan 
peralatan pelayanan dan pentingnya lokasi yang strategis masih menjadi 
sesuatu yang bervariasi bagi para nasabah, artinya masih banyak alasan 
lain yang dapat mempengaruhi keputusan konsumen yang menabung pada 
Bank Mandiri. 
5.5. Pengujian Hipotesis 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh bauran 
pemasaran jasa berupa produk, promosi, tempat, proses, dan bukti fisik 
terhadap keputusan konsumen yang menabung pada PT.Bank 
Mandiri(Persero)Tbk.,Cabang Makassar Kartini. Selain itu penelitian ini 
juga bertujuan mengetahui variabel yang dominan berpengaruh terhadap 
keputusan konsumen yang menabung pada PT. Bank Mandiri 
(Persero)Tbk.,Cabang Makassar Kartini. 
Untuk menganalisis data yang diperoleh dari hasil penelitian di 
lapangan, digunakan analisis kuantitatif. Analisis kuantitatif digunakan 
untuk membuktikan hipotesis yang diajukan dengan menggunakan model 
analisis regresi linear berganda. 
Pembuktian ini dimaksudkan untuk menguji variasi dari model 
regresi yang digunakan dalam menerangkan variabel bebas (X) terhadap 
variabel tidak bebas (Y) dengan cara menguji kemaknaan dari koefisien 
regresinya. Hasil perhitungan dengan menggunakan model regresi 
 
 
diperoleh dengan nilai koefisien regresi beberapa variabel yang 
mempengaruhi keputusan konsumen yang menabung pada Bank Mandiri 
Cabang Makassar Kartini. 
Berikut penulis tampilkan model regresi hasil pehitungan dengan 
menggunakan bantuan program SPSS 17,0.  
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Tabel 16 
Rangkuman Hasil Uji F dan Uji T Regresi Berganda 
Variabel 
Regresi 
Keterangan 
Variabel 
Koefisie
n Regresi 
t-hitung t-tabel r partial Partial r
2
 
X1 
X2 
X3 
X4 
X5 
 
Produk 
Promosi 
Tempat 
Proses 
Bukti Fisik 
0,194 
0,177 
0,198 
0,206 
0,145 
 
2,285 
2,470 
2,372 
3,537 
2,560 
 
1,658 
1,658 
1,658 
1,658 
1,658 
 
0,229 
0,247 
0,238 
0,343 
0,255 
 
0,159 
0,172 
0,165 
0,246 
0,178 
  R Squared = 0,543                                         F Ratio = 22,374 
Multiple R = 0,737                                          F tabel = 2,31  
 Sumber : Data diolah dari kuesioner 2011 
Berdasarkan perhitungan dengan bantuan program SPSS mengunakan Full 
Model Regression diperoleh persamaan regresinya adalah sebagai berikut: 
Y =  3,396 + 0,194 X1 + 0,177X2  + 0,198X3 + 0,206 X4 + 0,145X5  + e 
1. Uji Serentak (Uji F) 
Analisis dari uji F ini dimaksudkan untuk membuktikan hipotesis 
pertama dari penelitian, yakni bauran pemasaran jasa berupa produk, 
 
 
promosi, tempat, proses, dan bukti fisik berpengaruh terhadap keputusan 
konsumen yang menabung pada Bank Mandiri. 
 Uji statistik F atau uji signifikansi simultan, pada dasarnya 
menunjukkan apakah semua variabel bebas yang dimasukkan dalam model 
mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen. 
Uji F ini dilakukan dengan membandingkan Fh (F-hitung) dengan nilai Ft 
(F-tabel) pada taraf nyata α = 0,05. Uji F mempunyai pengaruh signifikan 
apabila F-hitung lebih besar dari F-tabel atau probabilitas kesalahan 
kurang dari 10% (P< 0,1).  
 Dari hasil perhitungan regresi berganda dengan bantuan SPSS 
diperoleh F ratio/hitung sebesar 22,374 dan F tabel sebesar 2,31. Suatu 
pengaruh dikatakan signifikan apabila F hitung lebih besar dari F tabel 
(22,374>2,31), maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi 
bahwa bauran pemasaran jasa berupa produk, promosi, tempat, proses dan 
bukti fisik terhadap keputusan konsumen yang menabung pada Bank 
Mandiri Cabang Makassar Kartini. Dengan demikian hipotesis pertama 
dari penelitian ini dapat diterima. 
 Besarnya pengaruh (kontribusi) variabel bebas (X) secara 
bersama-sama terhadap variabel tidak bebas (Y) dapat dilihat dari  
besarnya koefisien determinasi ganda (R
2
). Nilai koefisien determinasi 
adalah di antara nol dan satu.  Jika R
2
 yang diperoleh dari hasil 
perhitungan semakin besar (mendekati 1), maka dapat dikatakan 
 
 
pengaruh variabel bebas terhadap variabel tidak bebasnya semakin besar. 
Atau dengan kata lain, jika nilai yang mendekati satu berarti variabel-
variabel independen memberikan hampir semua informasi yang 
dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen. Sebaliknya, jika 
R
2
 yang diperoleh dari hasil perhitungan semakin kecil (mendekati 0), 
maka dapat dikatakan pengaruh variabel bebas terhadap variabel tidak 
bebasnya semakin kecil. Atau dengan kata lain, nilai R
2
 yang kecil berarti 
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi 
variabel dependen amat terbatas. 
Dari tampilan out put SPSS besarnya R
2
 adalah 0,543, hal ini 
berarti bahwa seluruh variabel bebas (X1, X2, X3, X4, dan X5) secara 
bersama-sama mempunyai pengaruh (kontribusi) terhadap keputusan 
konsumen sebesar 0,543 atau 54,3%.  Sedangkan sisanya (100% – 54,3% 
= 45,7%) dijelaskan oleh sebab-sebab yang lain di luar penelitian.   
Selanjutnya untuk mengetahui hubungan variabel bebas secara 
bersama-sama dengan variabel tidak bebasnya dapat dilihat dari besarnya 
koefisien regresi multiple (R) sebesar 0,737, yang berarti adanya indikasi 
hubungan yang kuat antara keseluruhan variabel bebas dengan variabel 
tidak bebas, yaitu sebesar 0,737. 
 
 
 
 
2. Uji Partial (Uji t) 
Uji t digunakan untuk menguji kemaknaan atau keberartian 
koefisien regresi partial. Pengujian melalui uji t adalah dengan 
membandingkan t hitung dengan t tabel pada taraf nyata α = 0,05.  
Uji t berpengaruh signifikan apabila hasil perhitungan t hitung 
lebih besar dari t tabel (t-hitung > t tabel) atau probabilitas kesalahan lebih 
kecil dari 10% (P<0,1). Selanjutnya akan dicari nilai koefisien determinasi 
partial (r
2
) untuk mengetahui pengaruh variabel bebas (X) secara partial 
terhadap variabel tidak bebas (Y).  
Dari hasil perhitungan pada Tabel 16 terlihat bahwa keseluruhan 
variabel signifikan, artinya t-hitung > t-tabel, di mana tabel 16 
menunjukkan bahwa koefisien partial ganda (r
2
) yang tertinggi adalah 
variabel proses (X4) yaitu sebesar 0,246, selanjutnya variabel bukti fisik 
(X5) yaitu sebesar 0,178, di susul berturut-turut oleh variabel promosi (X2) 
yaitu sebesar 0,172, variabel tempat sebesar 0,165, dan yang terakhir 
adalah variabel produk (X1) sebesar 0,159.  
Hal ini menunjukkan bahwa di antara kelima variabel bauran 
pemasaran jasa yaitu produk, promosi, tempat, proses, dan bukti fisik, 
ternyata variabel proses yang memiliki pengaruh terbesar terhadap 
keputusan konsumen yang menabung pada Bank Mandiri Cabang 
Makassar Kartini. Keputusan konsumen untuk menabung pada Bank 
Mandiri akan terus meningkat apabila pihak manajemen memperhatikan 
 
 
dan meningkatkan kualitas proses dan fasilitas-fasilitas lainnya yang 
menyertai proses tersebut. Ini berarti bahwa hipotesis kedua yang 
menyatakan bahwa diantara bauran pemasaran jasa (marketing mix), 
variabel proses yang dominan mempengaruhi keputusan konsumen yang 
menabung pada PT. Bank Mandiri Cabang R.A Kartini Makassar dapat 
diterima kebenarannya. 
Di bawah ini akan diuraikan satu persatu hubungan tiap variabel 
bebas terhadap variabel terikat. 
a. Pengaruh Variabel Produk (X1) terhadap Keputusan 
Konsumen yang menabung pada PT.Bank Mandiri Cabang 
Kartini (Y). 
Hasil perhitungan analisis Regresi Berganda dengan bantuan 
program SPSS, diketahui bahwa koefisien regresi determinan 
partial (B) dan nilai koefisien determinasi parsial (r
2
) untuk 
variabel produk (X1) adalah sebesar 0.194 dan 0.159 (15.9%), 
dengan angka yang bertanda positif. Ini berarti bahwa pengaruh 
kedua variabel, yaitu variabel produk (X1) terhadap keputusan 
konsumen (Y) adalah searah. Artinya apabila variabel produk 
ditingkatkan kualitasnya maka keputusan konsumen untuk lebih 
memanfaatkan produk-produk Bank Mandiri juga akan meningkat. 
Sebaliknya, jika variabel produk diturunkan, maka keputusan 
konsumen juga akan menurun. 
 
 
Nilai t-hitung untuk variabel ini sebesar 2,285 lebih besar dari 
t-tabel yaitu 1,658, sehingga menunjukkan bahwa pengaruh kedua 
variabel yaitu produk (X1) terhadap keputusan konsumen (Y) 
adalah signifikan, yakni terdapat pengaruh antara keduanya. 
Angka r
2
 pada variabel ini adalah 0.159, artinya kontribusi 
variabel produk (X1) terhadap keputusan konsumen (Y) adalah 
15.9%, dengan catatan faktor lain adalah konstan. Ini berarti bila 
ada perubahan produk sebesar 1 satuan, maka akan menyebabkan 
perubahan secara searah pada keputusan konsumen sebesar 15.9% 
atau 0,194 (nilai koefisien regresi). Artinya jika produk meningkat 
sebesar 1 satuan, maka keputusan konsumen akan meningkat 
sebesar 15.9% atau meningkat sebesar 0,194. Sebaliknya, jika 
produk diturunkan sebesar 1 satuan, maka keputusan konsumen 
akan berkurang sebesar 15.9% atau berkurang sebesar 0,194. Hal 
ini akan berlaku jika diasumsikan bahwa variabel lainnya di 
anggap tetap. 
b. Pengaruh Variabel Promosi (X2) terhadap Keputusan 
Konsumen yang menabung pada PT. Bank Mandiri Cabang 
Kartini (Y). 
 Hasil perhitungan analisis Regresi Berganda dengan 
bantuan program SPSS, diketahui bahwa koefisien regresi 
determinan partial (B) dan nilai koefisien determinasi parsial (r
2
) 
 
 
untuk variabel promosi (X2) adalah sebesar 0,177 dan 0,172 
dengan angka yang bertanda positif. Ini berarti bahwa pengaruh 
kedua variabel, yaitu variabel promosi (X2) terhadap keputusan 
konsumen (Y) adalah searah. Artinya apabila variabel promosi 
ditingkatkan kualitas dan kuantitasnya, maka keputusan konsumen 
juga akan meningkat. Sebaliknya, jika variabel promosi 
diturunkan, maka keputusan konsumen juga akan menurun. 
Nilai t-hitung untuk variabel ini sebesar 2,470 lebih besar dari 
t-tabel yaitu 1,658, sehingga menunjukkan bahwa pengaruh kedua 
variabel yaitu promosi (X2) terhadap keputusan konsumen (Y) 
adalah signifikan, yakni terdapat pengaruh antara keduanya.  
Angka r
2
 pada variabel ini adalah 0,172, artinya kontribusi 
variabel promosi (X2) terhadap keputusan konsumen (Y) adalah 
17.2%, dengan catatan faktor lain adalah konstan. Ini berarti bila 
ada perubahan promosi sebesar 1 satuan, maka akan menyebabkan 
perubahan secara searah pada keputusan konsumen sebesar 17.2% 
atau 0,177 (nilai koefisien regresi). Artinya jika promosi meningkat 
sebesar 1 satuan, maka keputusan konsumen akan meningkat 
sebesar 17,2% atau meningkat sebesar 0,177. Sebaliknya, jika 
promosi diturunkan sebesar 1 satuan, maka keputusan konsumen 
akan berkurang sebesar 17.2% atau berkurang sebesar 0,177. Hal 
ini akan berlaku jika diasumsikan bahwa variabel lainnya di 
anggap tetap. 
 
 
c. Pengaruh Variabel Tempat (X3) terhadap Keputusan 
Konsumen yang menabung pada PT. Bank Mandiri Cabang 
Kartini (Y). 
 Hasil perhitungan analisis Regresi Berganda dengan 
bantuan program SPSS, diketahui bahwa koefisien regresi 
determinan partial (B) dan nilai koefisien determinasi parsial (r
2
) 
untuk variabel lokasi (X3) adalah sebesar 0,198 dan 0,165 (16.5%) 
dengan angka yang bertanda positif. Ini berarti bahwa pengaruh 
kedua variabel, yaitu variabel lokasi (X3) terhadap keputusan 
konsumen (Y) adalah searah. Artinya apabila variabel lokasi 
ditingkatkan kualitas dan kuantitasnya, maka keputusan konsumen 
juga akan meningkat. Sebaliknya, jika variabel lokasi diturunkan, 
maka keputusan konsumen juga akan menurun. 
Nilai t-hitung untuk variabel ini sebesar 2.372 lebih besar dari 
t-tabel yaitu 1,658, sehingga menunjukkan bahwa pengaruh kedua 
variabel yaitu lokasi (X3) terhadap keputusan konsumen (Y) adalah 
signifikan, yakni terdapat pengaruh antara keduanya. 
Angka r
2
 pada variabel ini adalah 0,165, artinya kontribusi 
variabel lokasi (X3) terhadap keputusan konsumen (Y) adalah 
16.5%, dengan catatan faktor lain adalah konstan. Ini berarti bila 
ada perubahan lokasi sebesar 1 satuan, maka akan menyebabkan 
perubahan secara searah pada keputusan konsumen sebesar 16.5% 
atau 0,198 (nilai koefisien regresi). Artinya jika lokasi meningkat 
 
 
sebesar 1 satuan, maka keputusan konsumen akan meningkat 
sebesar 16.5% atau meningkat sebesar 0,198. Sebaliknya, jika 
lokasi diturunkan sebesar 1 satuan, maka keputusan konsumen 
akan berkurang sebesar 16.5% atau berkurang sebesar 0.198. Hal 
ini akan berlaku jika diasumsikan bahwa variabel lainnya di 
anggap tetap. 
d. Pengaruh Variabel Proses (X4) terhadap Keputusan Konsumen 
yang menabung pada PT. Bank Mandiri Cabang Kartini (Y). 
 Hasil perhitungan analisis Regresi Berganda dengan 
bantuan program SPSS, diketahui bahwa koefisien regresi 
determinan partial (B) dan nilai koefisien determinasi parsial (r
2
) 
untuk variabel proses (X4) adalah sebesar 0,206 dan 0,246 (24.6%) 
dengan angka yang bertanda positif. Ini berarti bahwa pengaruh 
kedua variabel, yaitu variabel proses (X4) terhadap keputusan 
konsumen (Y) adalah searah. Artinya apabila variabel proses 
ditingkatkan kualitasnya dan fasilitas-fasilitas lainnya yang 
menyertai proses tersebut, maka keputusan konsumen juga akan 
meningkat. Sebaliknya, jika variabel proses diturunkan, maka 
keputusan konsumen juga akan menurun. 
Nilai t-hitung untuk variabel ini sebesar 3.537 lebih besar 
dari t-tabel yaitu 1,658, sehingga menunjukkan bahwa pengaruh 
kedua variabel yaitu proses (X4) terhadap keputusan konsumen (Y) 
adalah signifikan, yakni terdapat pengaruh antara keduanya. 
 
 
 Angka r
2
 pada variabel ini adalah 0,246, artinya kontribusi 
variabel proses (X4) terhadap keputusan konsumen (Y) adalah 
24.6%, dengan catatan faktor lain adalah konstan. Ini berarti bila 
ada perubahan dari variabel proses sebesar 1 satuan, maka akan 
menyebabkan perubahan secara searah pada keputusan konsumen 
sebesar 24.6% atau 0,206 (nilai koefisien regresi). Artinya jika 
proses meningkat sebesar 1 satuan, maka keputusan konsumen 
akan meningkat sebesar 24.6% atau meningkat sebesar 0,206. 
Sebaliknya, jika proses diturunkan sebesar 1 satuan, maka 
keputusan konsumen akan berkurang sebesar 24.6% atau 
berkurang sebesar 0,206. Hal ini akan berlaku jika diasumsikan 
bahwa variabel lainnya di anggap tetap. 
e. Pengaruh Variabel Bukti Fisik (X5) terhadap Keputusan 
Konsumen yang menabung pada PT. Bank Mandiri Cabang 
Kartini (Y). 
 Hasil perhitungan analisis Regresi Berganda dengan 
bantuan program SPSS, diketahui bahwa koefisien regresi 
determinan partial (B) dan nilai koefisien determinasi parsial (r
2
) 
untuk variabel bukti fisik (X5) adalah sebesar 0,145 dan 0,178 
(17,8%) dengan angka yang bertanda positif. Ini berarti bahwa 
pengaruh kedua variabel, yaitu variabel bukti fisik (X5) terhadap 
keputusan konsumen (Y) adalah searah. Artinya apabila bukti fisik 
ditingkatkan kualitasnya, maka keputusan konsumen juga akan 
 
 
meningkat. Sebaliknya, jika bukti fisik diturunkan, maka keputusan 
konsumen juga akan menurun. 
Nilai t-hitung untuk variabel ini sebesar 2.560 lebih besar 
dari t-tabel yaitu 1,658, sehingga menunjukkan bahwa pengaruh 
kedua variabel yaitu bukti fisik (X5) terhadap keputusan konsumen 
(Y) adalah signifikan, yakni terdapat pengaruh antara keduanya. 
Angka r
2
 pada variabel ini adalah 0,178 artinya kontribusi 
variabel bukti fisik (X7) terhadap keputusan konsumen (Y) adalah 
17.8%, dengan catatan faktor lain adalah konstan. Ini berarti bila 
ada perubahan dari variabel bukti fisik sebesar 1 satuan, maka akan 
menyebabkan perubahan secara searah pada keputusan konsumen 
sebesar 17.8% atau 0,145 (nilai koefisien regresi). Artinya jika 
bukti fisik meningkat sebesar 1 satuan, maka keoutusan konsumen 
akan meningkat sebesar 17.8% atau meningkat sebesar 0,145. 
Sebaliknya, jika bukti fisik diturunkan sebesar 1 satuan, maka 
keputusan konsumen akan berkurang sebesar 17.8% atau 
berkurang sebesar 0.145. Hal ini akan berlaku jika diasumsikan 
bahwa variabel lainnya di anggap tetap. 
 
 
 
 
 
BAB VI 
KESIMPULAN DAN SARAN 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian dan hasil analisis regresi yang telah 
dilakukan, maka dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut :  
1. Bauran pemasaran jasa berupa produk, promosi, lokasi, proses, 
dan bukti fisik berpengaruh terhadap keputusan konsumen 
yang menabung pada PT.Bank Mandiri Cabang Kartini.  Hal 
ini ditunjukkan dengan nilai uji F hitung yang lebih besar dari 
F tabel.  
2. Bauran pemasaran jasa yang berpengaruh dominan terhadap 
keputusan konsumen yang menabung pada PT.Bank Mandiri 
Cabang Kartini adalah variabel prses (X4). Hal ini ditunjukkan 
dengan nilai uji t di mana besar pengaruh variabel proses 
sebesar 24.6% (0,246). 
B. Saran 
Berdasarkan kesimpulan yang telah diuraikan di atas, maka saran-
saran yang diajukan pada penelitian ini adalah sebagai berikut :  
1. Variabel yang berpengaruh dominan adalah proses. Oleh karena 
itu, perusahaan sebaiknya meningkatkan kualitas proses dan 
fasilitas-fasilitas lainnya yang mendukung variabel proses tersebut. 
 
 
Peningkatan kualitas tersebut dapat berupa peningkatan teknologi, 
kecepatan transaksi yang makin memudahkan para nasabah dalam 
memanfaatkan fasilitas-fasilitas Bank Mandiri.   
2. Perusahaan juga sebaiknya tidak mengabaikan produk, promosi, 
tempat/lokasi, dan bukti fisik karena terbukti bahwa kesemuanya 
secara bersama-sama berpengaruh positif terhadap keputusan 
konsumen untuk memilih Bank Mandiri. 
3. Karena proses merupakan hal yang paling utama, maka diharapkan 
kepada pihak perusahaan untuk terus memperhatikan kualitas 
proses pelayanan sebagaimana yang diharapkan banyak konsumen 
yaitu proses transaksi yang cepat. 
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